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 Sammanfattning 
 
Uppsatsens titel: www.varumärke.nu – En undersökning om Bianco Footwear, Björn Borg, 
SthlmDG och Vagabond och deras varumärkesstärkning via webben 
 
Seminariedatum:  2006-01-19 
 
Kurs:  FEK 591 Magisteruppsats, 10 poäng  
 
Författare:  Cecilia Brandberg, Josefine Hallberg, Veronica Henberg 
 
Handledare:  Ingmar Tufvesson 
 
Nyckelord:  Skoproducenter, varumärke, marknadsföring, webben, konsumenter 
 
Syfte:  Syftet med vår undersökning är att studera hur skoproducenter använder 
webben för att stärka sitt varumärke samt hur denna kan användas för att 
möjliggöra samt öka kontakten med konsumenten. Vidare genom att 
studera relevant målgrupp får vi reda på deras attityder gällande valda 
varumärken via webben för att slutligen i vår slutsats bidraga med 
utvecklade användningsområden på webben för skoproducenterna, för att 
således ytterligare stärka varumärket. 
 
Metod: Undersökningens arbete inleddes med instudering av litteratur, för att sedan 
studera fallföretagen genom kvalitativa intervjuer samt deras målgrupp 
genom en kompletterande kvantitativ undersökning.  
 
Teoretiska perspektiv: Vår litteraturgenomgång behandlar varumärket som en strategisk resurs, 
varumärkets roll på webben samt hur det kan stärkas genom detta medium. 
Vidare behandlas webben som en kommunikationskanal samt ett 
marknadsföringsmedium. Slutligen behandlas attityder och preferenser hos 
konsumenten då dessa är av yttersta vikt för ett varumärkes existens. 
 
Empiri: Empiriavsnittet innefattar den information vi erhållit genom kvalitativa 
intervjuer med fallföretagen samt återger den information som framkom 
genom utförd enkätundersökning. 
 
Slutsatser: Vi har identifierat fyra faktorer; kännedom, varumärkesvård, attityder och 
beteende, som har betydelse för varumärkesstärkning via webben. Webben 
bör ses som ett komplement till övriga marknadsföringskanaler och 
varumärket skall förmedlas på samma sätt både on- och offline. Viktigt är 
även att varumärket associeras till och syns i rätt sammanhang samt att 
hemsidan skall upplevas som tilltalande, ha relevant information, vara 
uppdaterad och förmedla varumärkets värde för att attrahera konsumenten. 
Hemsidan är även ett led i att skapa relation mellan företaget och 
konsumenten. Således erbjuder webben möjlighet att starta, vårda och 
vidareutveckla relationer. Relation med konsumenten är av yttersta vikt då 
dennes attityder är avgörande för varumärkets framtid. Webben som 
marknadsförings samt relationsskapande medium har ytterligare och 
outnyttjad potential gällande skoproducenters arbete med att stärka 
varumärket. 
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 Abstract 
 
Title: www.varumärke.nu – En undersökning om Bianco Footwear, Björn Borg, 
SthlmDG och Vagabond och deras varumärkesstärkning via webben 
 
Seminar date:  January the 19 , 2006 th
 
Course:  Master thesis in business administration, 10 Swedish credits  
(15 ECTS). Major in marketing 
 
Authors:  Cecilia Brandberg, Josefine Hallberg, Veronica Henberg 
 
Advisor:  Ingmar Tufvesson 
 
Key words:  Shoeproducer, brand, marketing, the web, the consumer 
 
Purpose: The purpose of our study is to research and analyse how the shoeproducers 
use the web as a strengthening tool for their brand and how the web can be 
used by the producers to get better contact with the consumers. By further 
studying the relevant target group we were able to understand their attitudes 
concerning chosen brands displayed on the web. In the conclusion part of 
our thesis we contribute with suggestions regarding developed using areas 
on the web for the shoeproducers in their work to further strengthen their 
brands. 
 
Methodology:  Our research began by revising relevant literature and then through 
qualitative interviews study the companies. Through a complementary 
quantitative study we also inquired their target group. 
 
Theoretical perspectives:   Our review of the literature deals with the brand as a strategic resource, the 
role the brand has on the web and how it can be strengthen through this 
medium. Further the web is described as a communication channel and a 
marketing medium. Finally theories regarding consumer’s attitudes and 
preferences are being explained while they are of great importance for a 
brands existence. 
 
Empirical foundation: The empirical section consists of the information received through the 
qualitative interviews conducted with the companies. Also the information 
received through the questionnaire is being reported. 
 
Conclusions:  We have identified four different factors; knowledge, brand care, attitudes 
and behaviour, significant for brand strengthening through the web. The 
web should be a complement to other marketing channels and it should be 
mediated the same way both online and offline. It is also critical that the 
brand is associated with the right context. Visiting the homepage should be 
a pleasant experience for the consumer, it should have relevant information, 
be updated and mediate the brand value to attract the consumer. Also, the 
homepage works as a way of creating a relationship between the company 
and the consumer. Consequently, the web gives the opportunities to start, 
care for, and further develop consumer relations. The relationship with the 
consumer is of great importance and the consumer’s attitudes are crucial for 
the future of the brand. With the web serving as a marketing and 
relationship-making medium it has additional and unused potential 
concerning the shoeproducers work with strengthening their brands. 
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 1 Inledning 
 
Första kapitlet inleds med en bakgrund till det valda undersökningsområdet vilket 
sedan resulterar i en problemdiskussion, som i sin tur mynnar ut i undersökningens 
syfte. I slutet av kapitlet definieras även målgrupp och begrepp. 
 
 
1.1 Bakgrund 
 
Dagens konsumenter har blivit mer modemedvetna och känsliga för trender vilket 
har lett till en ökning av spenderingskvoten inom både kläd- och skohandeln. Enligt 
Aronsson (Dagens Industri, 2005) omsatte den svenska marknaden för skor, kläder 
och accessoarer 64,4 miljarder kronor 2004, vilket var en ökning med fem procent 
från 2003. Aronsson menar att detta tydligt visar att många svenska hushåll börjat 
prioritera kläder och skor.  
 
Skoförsäljningen har ökat de senaste åren, vilket har lett till en ökad konkurrens 
inom branschen. De trettiosju största skoföretagen i Sverige sålde tillsammans, 
under 2004, för närmare fyra miljarder kronor, vilket var en ökad försäljning med i 
genomsnitt 3,9 procent mot föregående år. Störst inom den svenska skobranschen är 
Nilson Group i Varberg som sålde för en miljard mer än Wedins, en annan stor 
aktör på marknaden. Andra företag med välkända varumärken inom branschen som 
har ökat sin försäljning är Scorett och Ecco. (Skomagazinet, 2005) 
 
Oavsett om producenterna arbetar med etablerade eller nya varumärken, torde de på 
ett tidigt stadium bestämma vilken varumärkesstrategi som skall användas 
(Håkansson & Wahlund 1996). Varumärket är av stor betydelse, då det till en början 
skall kommuniceras internt inom organisationen och därefter genom hela kedjan, 
fram till slutlig kund (Lagergren 1998). Det finns två möjliga sätt att mäta 
varumärkets styrka, antingen genom kundrelationen till det eller genom ett 
produktionsmått mätt i dollar, euro eller yen. Själva varumärket måste besitta en 
styrka att kunna påverka köparen och det existerar först när varumärket har makt att 
påverka marknaden. (Kapferer 2004) 
 
Varumärkets styrka kan sålunda mätas ur ett kundperspektiv genom att studera vad 
konsumenten är villig att betala för varumärket (Håkansson & Wahlund 1996). 
Dock handlar ett varumärke om mer än bara ett namn. Ett varumärke kan beskrivas 
som ett helt system vilket är uppbyggt av varumärkets helhetskoncept, dess namn 
och symboler samt produkten eller tjänsten som erbjuds. En viktig förutsättning för 
 6
 varumärkets styrka är att företaget är konsekvent i sin kommunikation med 
konsumenten. (Kapferer 2004) 
 
” Vi köper inte längre produkter. Vi köper varumärken. 
Och detta är ingen tillfällig trend eller ett beteende 
som kommer att försvinna. Tvärtom. Vi är bara i 
början av en utveckling där alltmer i samhället kommer 
att handla om att skapa, vårda och köpa varumärken” 
     (Lagergren 1998) 
 
Nuförtiden anser merparten av företagen att deras viktigaste tillgång är varumärket 
och att ett starkt varumärke bidrar till en hög grad av lojalitet. Kundlojalitet 
inbegriper mer än bara ett återköp av en produkt. En lojal konsument tilltalas av 
varumärket, köper det och kan uttrycka vad det står för. (Lagergren 1998) Det 
starka varumärkets anseende bidrar till en ökad efterfråga samt uppfattning av högre 
kvalitet och ökat värde, vilket rättfärdigar ett högre pris (Kapferer 2004). 
 
Tidigare skedde all marknadsföring och varumärkesstärkning enbart genom tryckta 
medier såsom affischer, reklamblad och annonser i tidningar. Härifrån gick 
utvecklingen vidare till reklam via radio och TV. Förut gjordes reklam genom breda 
satsningar som annonser, TV-reklam och direktreklam men numera blir 
marknadsföringen mer specialiserad och nischad. Marknadsföringssätt som ökar är 
annonser i kvällspress, annonsbilagor, gratistidningar, events, sponsring samt 
reklam på Internet. (Civilekonomen, 2005) Fördelar med marknadsföring på 
webben är åtskilliga, informationskapaciteten samt möjligheter till feedback är hög 
samtidigt som kostnaden är låg jämfört med traditionella medier. Med de 
traditionella medierna menar Wunderman (New Media Age, 2005) att företagen 
kommunicerade med konsumenten genom att säga det här är vad jag erbjuder, vill 
du ha det? Numera är det istället konsumenten som frågar detta är vad jag behöver, 
erbjuder du det? Företag har nuförtiden blivit varse att det är allt viktigare att lyssna 
på konsumenterna då dessa själva bestämmer i vilken utsträckning de vill ta till sig 
marknadsföring och sedermera utföra handling.  
 
Informationsteknologin har utvecklats och den ansenliga tillväxt som skett sedan 
Internets födelse beror främst på tre faktorer: tillkomsten av World Wide Web 1989, 
upphävandet av restriktionerna för kommersiell trafik 1991 samt massmediernas 
upptäckt av Internet och närliggande områden runt 1995. World Wide Web, 
webben, är ett hjälpmedel för att finna information som finns lagrad på Internet i 
form av text, ljud, bild och video i datorer världen över. Webben utvecklades vid 
Conseil Européen pour la Recherche Nucliéaire, CERN, partikelfysikcentret i 
Genève, av en grupp människor ledda av Tim Berners-Lee. Motivet till 
utvecklingen var att skapa ett effektivt system för att sprida information internt. För 
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 att lyckas med detta krävdes en teknik som klarade åtskilliga överföringsmetoder 
och informationsformat. Namnet World Wide Web härstammar från att det är ett 
världsomspännande informationsnät där informationen kan komma från datorer i 
hela världen och dessa datorer bildar tillsammans ett enormt nät. Webben består av 
stort antal sidor, webbsidor, alla med en unik adress. Webbsidan kan finnas på 
vilken server som helst på Internet och hyperlänkar länkar de olika sidorna till 
varandra. Webben förändras och utvecklas hela tiden. Fram till 1991 var försäljning 
och marknadsföring via webben förbjudet men i dagsläget är det till stor del företag 
som står för tillväxten. (Jakobsson 1998) Förutsättningar för snabb spridning 
uppstod 1993, då en grupp vid University of Illionis i USA konstruerade ett 
lättanvänt läsverktyg, Mosaic. Ur detta läsverktyg utvecklades Netscape 
Communicator och Microsofts Internet Explorer som 1999 var de dominerande 
webbläsarna. Webbens utveckling kan ses som spännande ur demokratisk synvinkel 
då många människor får möjlighet att sprida sina åsikter samt samla information. 
(Nationalencyklopedin 2000) Webben kan ses som ett verktyg, med vars hjälp 
människan själv skapar ett system som omvandlar information till mänsklig 
kommunikation (Marking & Nordlöv 1997). Då människor tolkar företeelser på 
skilda vis och kommunikationen i de flesta fall kan sägas vara av envägskaraktär, är 
det viktigt att informationen är tydlig och klar för att minimera risken för 
misstolkningar. 
 
Hela nittioåtta procent av alla företag inom tillverkningsindustrin hade en hemsida 
enligt uppgifter från Statistiska centralbyrån (2005-11-01) gällande första kvartalet 
2004. Det finns en tendens att det är vanligare för företag med fler anställda att ha 
en hemsida än företag med färre anställda. På privatsidan är det sextio procent som 
använder Internet för att söka information om varor och tjänster. Denna statistik 
visar att webben blivit en väsentligare mediekanal för att skapa kännedom bland 
allmänheten om företagens existens. Tillkomsten av bredband har underlättat 
användningen samt effektiviserat sökningar via webben. Tillväxten av 
bredbandsanvändare har under de senaste åren ökat drastiskt. Mellan åren 2002-
2003 skedde en femtio procentig ökning till 1,7 miljoner användare. (Göteborgs 
Posten, 2004) En undersökning gjord av Mediavision (2005-10-27) visar att 2005 
var antalet användare uppe i 3,1 miljoner, det vill säga en ökning med femtiofem 
procent. Samma undersökning visar att idag använder fyrtiosju procent av 
befolkningen mellan 15-74 år bredband. Dessa siffror indikerar tydligt att webben 
redan är ett välanvänt medium men med ytterligare expansionsmöjlighet och med 
stor framtidspotential. 
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 1.2 Problemdiskussion 
 
Då skobranschen i allmänhet är ett outforskat område, och webbens användning 
inom branschen i synnerhet, ansåg vi att en tydlig kunskapslucka fanns. Tidigare 
forskning gällande detaljhandeln har tenderat att enbart fokusera på konfektion. Då 
skobranschen är ett omfattande område, som kan delas upp i skoproducenter och 
handel, har vi valt att studera skoproducenter och även del av deras målgrupp. 
 
Bergström i Aronsson (Dagens Industri, 2005) menar att ordet billigt har fått en 
annan innebörd idag, ”förr förknippades ordet billigt med skräp, men nu står det för 
att man gjort ett klipp”. Bergström menar vidare att dagens konsumenter förväntar 
sig låga priser. Detta kan bli ett problem för skoproducenter som inte vill profilera 
sig som lågprismärken, utan istället vill framhäva design och kvalitet. För produkter 
med vissa varumärken är konsumenten dock villig att betala ett högre pris än för 
motsvarande produkt med ett varumärke som har lägre status. Om konsumenten ser 
varumärket som en kvalitetsgaranti, förstår denne varför en produkt med ett starkt 
varumärke är dyrare. Exempel på en faktor som ligger till grund för prissättningen 
av en produkt är allt arbete som ligger bakom varumärket, exempelvis forskning, 
utveckling, design, kvalitetskontroll och service. Varumärket innebär inte bara 
namnet, utan står även för hur produkten är tillverkad. (Lagergren 1998) En enda 
svag länk i processen fram till konsumenten kan göra att varumärket blir lidande. 
Exempel på vad som kan bli en svag länk är om varumärket blir förknippat med en 
icke representabel person, händelse eller situation, vilket innebär att ett varumärkes 
anseende kan raseras inom ett ögonblick. 
 
Tidigare var en låg differentieringsgrad utan fokus på själva varumärket en 
introduktionsstrategi hos nyetablerade företag, vilket i sin tur ledde till låg lojalitet 
hos konsumenterna. Ett konkurrenssätt som sedan började utnyttjas av ett fåtal 
företag var att differentiera sig genom att ha ett starkt varumärke där företaget 
levererade prisvärda fördelar åt konsumenterna på ett sätt som reducerade 
osäkerheten gällande produkten. Om denna osäkerhet reduceras kan det leda till att 
företaget kan ta ut ett högre pris för sina produkter (Håkansson & Wahlund 1996). 
För att kunna differentiera sig och behålla positionen som ett starkt varumärke 
måste dock företaget ständigt arbeta aktivt med sitt varumärke. Den ökade 
trendmedvetenheten har lett till att konsumenten är benägen att spendera mer pengar 
på skor och en viktig aspekt kan vara fokusering på varumärken. Denna fokusering 
har lett till att allt fler skoproducenter satsar på att skapa starka varumärken och ser 
detta som ett viktigt konkurrensmedel för att kunna tävla i den allt hårdare 
rivaliteten. 
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 Redan etablerade varumärken har blivit än mer värdefulla på grund av svårigheten 
att introducera nya varumärken på marknaden. Fördelen med att vara bland de 
första på en marknad är att tiden finns att bygga upp varumärket samt att stärka det.  
Ett starkt varumärke är något som ständigt utvecklas och anpassas till dagens 
föränderliga omvärld. Samtidigt som det är viktigt för ett varumärke att utvecklas är 
det av yttersta vikt att knyta an till varumärkets bakgrund och dess kärnidentitet. 
Företagets utmaning är att erbjuda en unik och attraktiv produkt som tillfredsställer 
konsumenternas önskemål och behov. (Melin 1997) 
 
I dagens samhälle används produkter för att visa vilken grupp individen tillhör eller 
vill tillhöra. Medvetet eller omedvetet visas vilken typ av livsstil, vilka intressen 
samt vilka värderingar individen har, likaså blir vi bedömda och placerade i fack av 
dem som observerar oss. Samstämmighet mellan konsumentens självuppfattning 
och det produkten representerar, vilket visas genom marknadsföring av produkten, 
är viktig i beslutsprocessen och köp genomförs oftare om dessa variabler 
överensstämmer. Individens konsumtionsbeteende påverkas av viljan att förstärka 
sin självbild vilken kan åstadkommas genom att konsumera produkter som 
representerar symboler. (Dubois 2000) Kläder och skor signalerar vem du är eller 
vem du vill vara men i dagens samhälle signalerar exempelvis även telefon och mp3 
spelare detta (Peter Wårdman 2005-12-02). Essentiellt för ett företag är att veta vad 
deras starka varumärke står för, så att det inte strider mot produktens symboliska 
funktion, för att attrahera konsumenter som är eller vill vara på ett visst sätt (Dubois 
2000). 
 
Idag är webben det moderna marknadsföringsmediet och med hjälp av den kan 
företag både taktiskt och strategiskt utveckla sina affärer. Webben kan ses som en 
kommunikationskanal, ett globalt medium. Det är dock en stor skillnad mellan 
webben och andra medier då företag inte når användarna om de själva inte gör ett 
aktivt val att nå företaget. Detta val görs om företaget lyckats skapa en webbplats 
som tillför användaren värde. (Jakobsson 1998) Då webben ses som en 
informationskanal samt ett sätt att nå ut till sin målgrupp, blir det allt väsentligare 
för företag att lägga stor vikt på sina hemsidor för att attrahera och skapa värde för 
besökaren. Dock kan detta arbete anses riskfyllt då det är konsumenten som tolkar 
och analyserar hemsidorna och deras information. Feltolkningar och 
missuppfattningar kan därmed vara förödande för producenten, då det kan försämra 
varumärkets styrka och Peterson (Direct marketing, 2001) menar att 
varumärkesförmedling via webben kan upplevas som kall och opersonlig, vilket kan 
leda till att varumärkets styrka kan försämras på kort tid. 
 
Webben effektiviseras och utvecklas ständigt och får fler användare samtidigt som 
hemsidor blir mer avancerade och detaljerade. För att företaget skall kunna 
förmedla sitt varumärke genom webben bör det ha kännedom om sin målgrupp för 
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 att kunna utforma en hemsida som tilltalar besökaren och bidrar till att öka dennes 
medvetenhet om varumärket. Om detta sker framgångsrikt kan hemsidan vara 
ytterligare ett sätt för företag att konkurrera på och stärka sitt varumärke. Då den 
tekniska utvecklingen hela tiden går framåt och konsumenter använder sig mer av 
denna teknik, blir det allt viktigare för skoproducenter att även etablera sig på 
webben för att följa med i denna utveckling. Då konkurrensen ständigt hårdnar är 
det väsentligt att även kommunicera varumärket via detta medium för att ytterligare 
öka kännedomen och i förlängningen stärka varumärket. 
 
 
1.3 Syfte 
 
Syftet med vår undersökning är att studera hur skoproducenter använder webben för 
att stärka sitt varumärke samt hur denna kan användas för att möjliggöra samt öka 
kontakten med konsumenten. Vidare genom att studera relevant målgrupp vill vi få 
reda på deras attityder gällande valda varumärken via webben för att slutligen i vår 
slutsats bidraga med utvecklade användningsområden på webben för 
skoproducenterna, för att således ytterligare stärka varumärket. 
 
 
1.4 Målgrupp 
 
Vår förhoppning är att undersökningens slutsatser skall kunna vara till användning 
för skoproducenter som arbetar för att stärka sitt varumärke genom webben. Även 
företag inom andra branscher kan ta del av denna uppsats då de önskar använda 
webben som en marknadsföringskanal för att stärka sina varumärken samt 
möjliggöra och öka kontakten med konsumenten. 
 
Vi vänder oss likaså till lärare och studenter vid Högskolor och Universitet, främst 
de som har koppling till marknadsföring då de torde vara de som har störst intresse 
av vår undersökning.  
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 1.5 Definition av begrepp 
 
Då följande begrepp kan ha skilda definitioner har vi valt att använda den definition 
som vi anser vara lämpligast för vår undersökning. Därmed faller det sig naturligt 
att flertalet begrepp förklaras utifrån skoproducenters synvinkel.  
       
Banner Rektangulär ruta som visas på en webbsida med syfte att 
stärka varumärket samt öka trafiken till den egna hemsidan. 
Normalt sett är bannern även en direktlänk till hemsidan 
(Chaffey 2002) 
 
Brand equity Ett varumärkes värde baserat på kundlojalitet, 
namnkännedom, upplevd kvalitet, starka associationer till 
märket samt andra tillgångar exempelvis patent och trade 
mark (Chaffey et al 2000)   
 
Detaljist Detaljhandlare, återförsäljare (Svenska Akademiens Ordlista 
1998) 
 
Hemsida Ingångssida på Internet för presentation av en organisations 
eller persons verksamhet (Svenska Akademiens Ordlista 
1998) 
 
Internet Världsomspännande datanät bestående av ihopkopplade 
regionala och lokala nät där alla anslutna datorer 
kommunicerar enligt fastställda regler 
(Nationalencyklopedien, 2005-12-21) 
 
Intranät Bygger på samma princip som Internet men är till för internt 
bruk inom ett företag och således avskärmat från omvärlden 
(Marking & Nordlöv 1997) 
 
Konceptbutik Butik som enbart, eller till största del, säljer det egna 
varumärkets produkter (Anna Fahle 2005-12-02) 
 
Konsument Förbrukare av produkter (Svenska Akademiens Ordlista 
1998) 
 
Konsumentperspektivet Konsumentens, det vill säga skoköparens, uppfattning (Anna 
Fahle 2005-12-02) 
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 Länk En förbindelse mellan ett Internetdokument och ett annat. När 
användaren klickar på en länk hamnar denne automatiskt på 
en helt ny sida (Marking & Nordlöv 1997) 
 
Mass customization Leverera skräddarsytt innehåll till användargrupper med 
liknande intresse, genom webbsidor eller e-post (Chaffey 
2002) 
 
Shop-in-shops Ett visst varumärkes del i en butik som säljer många 
varumärken, där enbart egna skyltar används och i vissa fall 
även möbler, för att frambringa känslan av en egen separat 
butik (Anna Fahle 2005-12-02) 
 
Sökmotor Program för indexering av och sökning i stora textmassor 
(Svenska Akademiens Ordlista 1998) 
 
Webben En funktion på Internet varigenom individen kan hämta olika 
slags information (Svenska Akademiens Ordlista 1998) 
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 2 Metod 
 
Andra kapitlet beskriver vilken undersökningsansats samt angreppssätt vi har valt 
att använda. Vidare redogörs för det valda tillvägagångssättet vid insamling av 
data och kapitlet avslutas med källkritik.  
 
 
2.1 Undersökningsansats 
 
2.1.1 Val av bransch och fallföretag 
Vårt val av skobranschen baseras på faktum att det är ett relativt outforskat område. 
Efter studier av tidigare uppsatser, märkte vi att befintlig forskning gällande 
detaljhandeln tenderade att enbart fokusera på konfektion. Därmed valde vi att 
inrikta oss på skoproducenter och deras arbete med varumärket samt se hur det kan 
stärkas med hjälp av webben. Då webben anses vara ett aktuellt medium med 
ytterligare framtidspotential ansåg vi det intressant att positionera vår undersökning 
inom detta område för att kunna bidraga med utvecklande användningsområden för 
varumärkesarbetet på webben. 
 
Ursprungligen hade vi för avsikt att enbart studera ett fallföretag, men efter vidare 
diskussion, både inom gruppen och med fallföretaget, insåg vi att det vore mer 
fruktbart att studera ytterligare företag för att kunna se på fenomenet ur olika 
synvinklar för att därmed bättre kunna besvara vårt syfte.  
 
Valet av fallföretag baserades på en önskan att finna skoproducenter som 
konkurrerar med varandra i form av liknande produkter, prisbild, 
marknadsföringsstrategier samt målgrupper. Vår förhoppning var att använda oss av 
fallföretag med väletablerade varumärken på den svenska marknaden. Fallföretagen 
blev därmed Bianco Footwear, Björn Borg, SthlmDG samt Vagabond. Valet 
baserades på att Björn Borg och Vagabond har samma koncept, då de både är 
grossister och detaljister samt att Bianco Footwear upplevs som en stor konkurrent. 
SthlmDG valdes som ett av våra fallföretag då vi anser att de kan benämnas som 
uppstickare då de är relativt nyetablerade på marknaden. Vi spår dock att de med 
tiden kan nå upp till den position övriga fallföretag besitter på marknaden idag. 
Samtliga fallföretag har varit öppna och delat med sig av den efterfrågade 
informationen och vi som författare känner att vi har fått bra access till företagen. 
Fallföretagen tillverkar märkesskor och har enligt vår mening väletablerade och till 
största del starka varumärken. Gällande målgrupp vänder sig alla fyra fallföretag till 
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 både damer och herrar, liknande åldersgrupper samtidigt som de anses vara 
trendmedvetna. 
 
2.1.2 Val av undersökningsgrupp 
Efter att ha tagit del av en undersökning, Ungdomsbarometern 2005, där ungdomar 
mellan femton och tjugofem år utfrågats om deras förhållande och attityder till skor 
och Internet, valde vi att genomföra en kompletterande enkätstudie. Syftet med 
denna var att uppnå ökad förståelse för det undersökta området genom ytterligare en 
dimension, konsumentperspektivet. Valda respondenters ålder motsvarar ett 
medeltal av tidigare nämnd undersökningsgrupp, vilka vi ansåg kunna vara 
representanter för den valda målgruppen och därmed kunde uttrycka relevanta 
åsikter. Valet av respondenter baserades även på att människors preferenser bestäms 
i denna aktuella ålder, vilka senare i livet kan vara svåra att påverka, varpå vi ansåg 
det väsentligt att undersöka denna grupp (Anna Fahle 2005-12-02). 
 
2.1.3 Perspektiv 
Då vår undersökning utgår från skoproducenter med väletablerade varumärken och 
hur de arbetar med sina varumärken på webben ter det sig naturligt att i första hand 
se fenomenet ur skoproducenters perspektiv. Perspektivvalet har en avgörande 
betydelse för den verklighet som upptäcks i undersökningen (Halvorsen 1992). Vi 
har även valt att undersöka om konsumenternas attityder överensstämmer med det 
företagen tror sig förmedla genom webben. Anledningen till detta var främst att 
våra fallföretag saknar denna direkta kontakt med konsumenten då de främst är 
grossister. Vår förhoppning är att i slutändan kunna bidraga med utvecklande 
användningsområden på webben för skoproducenter, för att de således ytterligare 
skall kunna stärka sina varumärken och möjliggöra samt öka kontakten med 
konsumenten. 
 
 
2.2 Angreppssätt 
 
2.2.1 Sambandet mellan teori och empiri 
Det är ganska naivt att tro att vi kan studera verkligheten helt utan förväntningar 
och förutfattade meningar, då vi som författare exempelvis tidigare under vår 
utbildning studerat litteratur som behandlar aktuellt ämne. Vår undersökning 
inleddes med ytterligare och djupare instudering av litteratur inom det valda 
området. Genom denna instudering hade vi som målsättning att bli mer pålästa och 
kunniga inom området för att därmed kunna ställa relevanta frågor till våra 
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 respondenter. På detta sätt uppnåddes en mer givande empiriinhämtning och således 
frambringades mer djup i analysen. Trots att instuderande av relevant litteratur 
skedde före empiriinhämtningen var vår förhoppning att i den mån det var möjligt 
inte enbart begränsa oss till denna utan behålla ett öppet sinne för bredare och 
djupare empiriinsamling och således även komplettering av teori. Då vårt primära 
tillvägagångssätt i viss mån kan vara begränsande eftersom det inte i större 
utsträckning tar hänsyn till respondenternas egna upplevelser och tankesätt, 
möjliggjorde ett öppet sinnelag under empirinhämtningen att andra intressanta 
aspekter inte förbisågs. (Jacobsen 2002) 
 
2.2.2 Kvalitativ och kvantitativ metod 
Vi ville få fram åtskilliga nyanser i vår empiriinhämtning och därför lades 
koncentrationen på ett fåtal undersökningsenheter, i vårt fall respondenter från fyra 
fallföretag (Jacobsen 2002). Denna begränsning grundades även på att vi ville ha 
överblick över den insamlade informationen, vilket även innebär att vi inte haft en 
önskan om att våra resultat skall kunna generaliseras (Holme & Solvang 1997). 
Våra genomförda intervjuer kännetecknades av närhet, då de skedde personligen 
och i öppen och fri samtalsform. Möjligheten till flexibilitet i ansatsen har gjort att 
vi under intervjuerna kunnat variera ordningen på frågorna, kunnat utesluta vissa 
samt kunnat ställa frågor som vi fått upplägg till under tidigare intervjuer. Vi valde 
dock att inte i någon större utsträckning ändra intervjufrågorna då det kunde leda till 
att informationen från de olika respondenterna kunde bli svår att jämföra. (Jacobsen, 
Holme & Solvang) Då vi trots allt inte fick någon direkt personlig relation till 
respondenterna ledde inte heller närheten till dessa att vi miste förmågan till kritisk 
reflektion (Jacobsen). 
 
Valet att genomföra kvalitativa intervjuer baserades på att vi hade en önskan om att 
gå mer på djupet och således uppnå ökad förståelse inom valt område, vilket 
uppnåddes genom dialog med respondenter från respektive fallföretag. Vårt 
metodval gav även möjlighet till uppföljningsfrågor för att utreda resonemang så att 
misstolkningar undveks. Med valt förfaringssätt uppnådde vi en relevant och 
konkret empiriinhämtning som tillsammans med tillämplig litteratur utmynnade i en 
fruktbar analys. 
 
Vi ville även undersöka målgruppens attityder gällande fallföretagens varumärken 
och deras hemsidor samt belysa om denna uppfattning överensstämmer med den 
bild företagen tror sig förmedla. Därför har vi valt att genomföra en mindre 
kvantitativ undersökning som komplement till vår huvudsakliga kvalitativa 
undersökning. Genom denna gavs möjlighet att fråga åtskilliga respondenter och 
således få ett representativt urval (Jacobsen 2002). Valet att genomföra en 
kvantitativ undersökning bland målgruppen baserades på att vi ville visa på 
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 målgruppens attityder gentemot företagens varumärken då dessa är av yttersta vikt 
för varumärkens existens. Då företagen saknar denna direkta kontakt med sin 
målgrupp men ändock är medvetna om dennes betydelse, ansåg vi att det var ett 
relevant perspektiv att undersöka. 
 
 
2.3 Datainsamling  
 
Datainsamlingen har skett genom användandet av ett flertal olika tekniker och 
essentiellt var att informationen varit relevant för att uppnå förståelse för det 
undersökta problemområdet samt att se samband mellan verkligheten och den 
studerade litteraturen (Andersen 1998). Undersökningens arbetet inleddes med 
artikelsökningar, genomgång av tidigare skrivna uppsatser genom Lunds 
Universitets databas samt litteraturstudier. Då vårt ämne ter sig relativt outforskat, 
blev vår huvudsakliga informationskälla de personliga intervjuer vi genomfört. 
 
Vi har använt oss av relevant litteratur samt artiklar, både publicerade i tidskrifter 
och på Internet. Vi har även studerat de valda fallföretagens hemsidor samt tagit del 
av visst företagsinternt material. Utöver detta har vi använt oss av en undersökning, 
Ungdomsbarometern 2005, som vi erhållit av ett av våra fallföretag. 
 
2.3.1 Primärdata 
Våra primärdata kommer främst från fyra personliga intervjuer samt en e-
postintervju. Valet av respondenter gjordes utifrån ett antal kriterier där de mest 
framtydande var att personerna skulle vara högst aktiva i det dagliga arbetet med 
varumärkesstärkningen samt att de skulle ha hög kännedom om 
varumärkesförmedlingen via webben. Efter personlig kontakt med samtliga 
fallföretag valdes de mest kompetenta respondenterna ut. Efter samråd med 
fallföretagen intervjuade vi en till två personer från varje företag. 
 
Delar av våra primärdata härstammar även från ett seminarium vi fick möjlighet att 
närvara vid genom en inbjudan från Öhrlings PricewaterhouseCoopers. Seminariet 
hölls i Varberg och behandlade tre olika områden där grundtemat var hur företag 
skulle få mest ut av sitt varumärke, det vill säga vad varumärket är värt. Seminariet 
inleddes med Jörgen Friberg från Treativ reklambyrå, som talade om hur ett starkt 
varumärke byggs upp och hur det kan användas som en strategisk resurs. Följande 
föreläsare var Jan Hanner, redovisningsspecialist från Öhrlings, som talade om hur 
ett varumärke värderas samt hur det skall hanteras i balansräkningen. 
Avslutningsvis talade Vilhelm Schottenius, före detta VD för Björn Borg och 
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 Lunarstorm, om praktiska råd hur arbetet med ett varumärke i vardagen fungerar 
samt berättade allmänt om sina erfarenheter från tidigare nämnda företag. 
 
2.3.1.1 Intervjuteknik 
Vi valde att använda oss av både personliga intervjuer och en e-postintervju.  Valet 
att genomföra en e-postintervju gjordes då det ena fallföretaget, Bianco Footwear, 
har sitt huvudkontor i Kolding, Danmark och företaget inte hade möjlighet att ta 
emot oss för utförandet av en personlig intervju. Samtliga intervjuer bokades in via 
direktkontakt med respondenterna och de personliga intervjuerna genomfördes på 
respektive företags kontor i Varberg.  
 
Våra intervjuer var semistrukturerade vilket innebar att respondenten gavs möjlighet 
att svara relativt fritt samt att följdfrågor kunde ställas (Lundahl & Skärvad 1999). 
Intervjufrågorna förbereddes noggrant och sändes till intervjupersonerna i god tid 
innan intervjutillfället för att de skulle ha möjlighet att förbereda sig på bästa vis. 
Detta på grund av att det är av yttersta vikt att respondenterna är medvetna om 
undersökningens karaktär, eftersom deltagandet bygger på frivillighet (Holme & 
Solvang 1997). Vid de personliga intervjuerna hade en person huvudansvaret men 
samtliga författare fick möjlighet att ställa följdfrågor. En nackdel med intervjun vi 
gjorde per e-post var att denna möjlighet i viss mån var begränsad. Vi fick således 
skicka följdfrågor gällande denna intervju, för att erhålla kompletterande svar samt 
ställa nya frågor som var relevanta för vår undersökning. Kompletterande frågor 
skickades även till övriga fallföretag då nya funderingar uppkom under 
undersökningens gång. De insamlade data från intervjuerna har behandlats för att 
förbättra språket samt för att tydliggöra informationen. Vissa citat har vi dock valt 
att återge utan några förändringar. (Rienecker & Jørgensen 2002) 
 
Efter att all insamlad data från våra intervjuer sammanställts i vårt empiriavsnitt, e-
postade vi empirin till samtliga respondenter. Detta för att minimera misstolkningar, 
erhålla eventuella kompletteringar samt för att få ett godkännande av samtliga 
respondenter att använda deras svar i vår undersökning. 
 
2.3.1.2 Enkätteknik 
Den nyttjade enkäten är strukturerad och har en hög standardiseringsgrad. Den 
innehåller frågor med både öppna och slutna svarsmöjligheter. Valet av 
användningen av en enkät grundades på att vi hade för avsikt att se hur en del av 
målgruppen uppfattar hur fallföretagen förmedlar sina varumärken via webben samt 
deras attityder gällande aktuella varumärken. Respondenterna gavs i vår 
enkätundersökning god tid att besvara frågorna men dock minimerades möjligheten 
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 att ställa följdfrågor. (Andersen 1998) Språket från de insamlade data har i minsta 
möjliga mån ändrats för att försöka bibehålla målgruppens spontana åsikter. 
  
Valet av respondenter har slumpvis skett bland sistaårselever vid Aspero Friskolors 
gymnasieskolor i Borås, Göteborg och Halmstad. De fick den aktuella enkäten via 
e-post och returnerade den sedan ifylld till oss. För att motivera respondenterna 
klargjorde vi syftet med undersökningen samt förtydligade att deras svar skulle 
komma att behandlas konfidentiellt (Patel & Davidsson 2003). Utav de nittio 
enkäter vi skickade ut erhöll vi trettio svar. 
  
2.3.1.3 Intervju – och enkätguide 
Intervjufrågorna är uppbyggda utifrån studerad litteratur där fokus ligger på 
varumärken, webben och hur dessa kan integreras. Frågorna är ställda utifrån en 
huvudfråga med flera underfrågor för att uppmuntra till friare och djupare intervju 
där respondenterna själva även fick möjlighet att påverka diskussionens riktning. 
Frågorna var av karaktären hur de idag aktivt arbetar med sitt varumärke, hur 
webben används i detta arbete samt vilken framtidspotential de anser webben har i 
varumärkesstärkningen. Meningen bakom frågorna var att få reda på 
respondenternas tankar om varumärket, arbetet med varumärket samt webben som 
användningsområde och del i marknadsföringen. Genom att undersöka 
skoproducenters arbete med varumärket och webben, var vår avsikt att bidraga med 
utvecklande användningsområden av webben för att således ytterligare stärka 
varumärket.  
 
Då vi ansåg att vår empiriinhämtning inte bara skulle bestå av intervjuer med 
företagsinterna personer, vilket skulle leda till en snäv bild av det undersökta 
området, gjorde vi valet att även genomföra en enkätundersökning. Enkätens 
inledning grundas på undersökningen, Ungdomsbarometern 2005, då vi liksom 
denna valt att dela in våra enkätrespondenter i olika livsstilsgrupper där 
respondenten skulle beskriva sig själv genom att utifrån ett antal ord markera tre 
som de ansåg var viktigast för dem. Dessa ord är valda utifrån tidigare nämnd 
undersökningen där orden karakteriserar de olika livsstilsgrupperna. Syftet med 
denna klassificering var att på ett lättöverskådligt sätt kunna redovisa de olika 
respondenternas attityder och preferenser. Meningen bakom enkätens frågor var att 
få reda på respondenternas attityder gentemot fallföretagens varumärken samt deras 
användning av webben. Då konsumentens attityder är avgörande för varumärkets 
framgång är det väsentligt att undersöka dessa tillsammans med insamlad data från 
intervjuerna för att i analysen och sedermera slutsatsen, kunna bidraga med 
utvecklande användningsområden för varumärket på webben, dock främst via 
respektive företags hemsida, för att ytterligare stärka varumärket samt möjliggöra 
och öka kontakten med konsumenten. 
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 2.4 Källkritik 
 
Det är väsentligt att kritiskt granska de brukade källorna. Syftet med detta är att 
avgöra om källan är valid, det vill säga om den mäter det den avser att mäta, om 
källan har relevans, det vill säga är betydande för vårt syfte samt om källan är 
reliabel. De använda källorna har bedömts utifrån tre kriterier. Samtidskriteriet 
innebär att informationen inte bör vara för gammal för att klassas som aktuell, 
tendenskriteriet visar på vilket eget intresse uppgiftslämnaren har i ämnet, vilket 
kan skönjas genom val av ord och uttryck. Slutligen klargör beroendekriteriet om 
källorna är beroende av varandra. (Wiedersheim-Paul & Eriksson 2001) 
 
Då de valda respondenterna i stor utsträckning är företagsinterna personer är det 
ofrånkomligt att inhämtad data är vinklad. Vi har även beaktat att viss information 
kan ha skönmålats för att företaget vill framstå i bättre dager. (Lundahl & Skärvad 
1999) Då vi inte vet hur respondenterna gått tillväga vid besvarandet av enkäten är 
vi medvetna om risken att svarens sanningshalt kan variera på grund av att 
respondenterna exempelvis har missförstått frågorna eller samarbetat med svaren. 
Dock anser vi inte att detta i någon stor grad har påverkat vårt resultat då 
respondenterna haft möjlighet att ta kontakt med oss för att erhålla klargöranden, 
samt att diskussion bland respondenterna gällande frågorna istället kan ha lett till 
mer genomtänkta och specificerade svar.  
 
Vi har försökt ha ett kritiskt förhållningssätt till den litteratur och de artiklar vi 
använt oss av, då denna information är skapad i ett annat syfte än vårt. Då vi själva 
inte har bidragit till inhämtningen av detta kan vi inte heller frånkomma att 
informationen kan vara vinklad, partisk eller ofullständig. (Lundahl & Skärvad 
1999) 
 
Processen att ta fram lämplig källor för undersökningen kan indelas i olika moment. 
Vi började med att söka efter lämpliga källor som vi sedan kritiskt granskade för att 
avgöra om källorna var äkta och för att därefter kunna klassa dem som relevanta 
och tillförlitliga. (Lundahl & Skärvad 1999) 
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 3 Skobranschen 
 
Tredje kapitlet inleds med en skildring av skobranschen samt dess utveckling. 
Därefter ges en presentation av fallföretagen Bianco Footwear, Björn Borg, 
SthlmDG och Vagabond. Avslutningsvis presenteras undersökningen 
Ungdomsbarometern 2005. 
 
 
3.1 Branschskildring 
 
Yrket skomakare sträcker sig långt bakåt i tiden och ursprungligen sålde även 
skomakaren skor. Den svenska skoindustrin startade år 1873 då partiskomakaren 
A.F. Carlsson öppnade Sveriges första skofabrik i Vänersborg, A.F. Carlssons 
Skofabrik. Vid sekelskiftet fanns trettiotre skofabriker etablerade i Sverige, bland 
annat i Vänersborg, Stockholm, Göteborg, Malmö, Helsingborg, Eslöv och 
Norrköping. Tillväxten ökade och vid 1950-talet fanns det 250 skofabriker. År 1955 
släpptes dock importen fri och importering av främst italienska skor började, vilket 
ledde till att den svenska skotillverkningen sjönk kraftigt och att flertalet fabriker 
fick läggas ned under de nästföljande årtiondena och idag finns bara ett trettiotal 
skofabriker kvar. De flesta skor som används i Sverige idag är importerade. 
(Skoindustrimuseet, 2005-11-30) 
 
Skomodet har fluktuerat under de senaste årtiondena. Under sextiotalet var det 
rådande modet stilettklackar. Årtiondet efter ändrades dock modet helt och grövre 
militärliknande klackar blev modernt. På åttiotalet var modet varierande med en 
dominans av smala klackar, medan nittiotalet dominerades av grova, tjocka klackar. 
Det nya seklets början visar åter på en tendens av mindre klackar. (Sveriges 
skomakarmästareförbund, 2005-11-30) En undersökning gjord av GFK 2005 visar 
att försäljningen inom området boots och stövlar har ökat, vilket indikerar att detta 
är det rådande modet. I och med den ökade trendmedvetenheten har även kraven på 
skoproducenterna ökat. I GFKs undersökning, där trettiosju skoföretag har 
undersökts, framkommer att åtskilliga av företagen är nya men att flertalet av dem 
dock föredrar att vara anonyma. Undersökningen visar tydligt att konkurrensen har 
ökat inom skobranschen genom fler aktörer på marknaden. (Skomagazinet, 2005) 
 
Johan Franchetti, nuvarande VD-Country Manager på Bianco, menar att 
skobranschen har haft en positiv utveckling de senaste åren. En bidragande faktor 
har varit sneakers och sportmodet som har hjälpt till att lyfta fram skor i allmänhet. 
Detta fenomen har dock främst varit tydligt bland den yngre generationen. Den 
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 massmediala uppmärksamheten har även varit mer frekvent den senaste tiden, vilket 
har lett till att intresset för skor är större än på länge. (Retail Knowledge, 2005-11-
02) 
 
Skoföretag blir i dagsläget större och större samtidigt som kedjebildningen ökar och 
konkurrerar ut de enskilda fackhandlarna. Utvecklingen av kedjor gynnas då 
stordriftsfördelar kan tillämpas. Ett led i överlevnadsstrategin är att företag väljer att 
etablera egna konceptbutiker. (Mats Nilsson 2005-12-02) Dessa butiker har blivit en 
viktig marknadsföringskanal, enligt Norberg (Dagens Industri, 2004) och målet är 
främst inte att sälja utan att synas. I dessa butiker skall konsumenten mötas av mer 
än bara skor, både placering av butiker och inredning är noga utvalt för att framhäva 
varumärket på bästa och lämpligaste sätt. Då detaljisters egna varumärken blivit 
starkare måste även producenter stärka sina varumärken och ett led i detta är 
konceptbutiker. Urde i Norberg (Dagens Industri, 2004) menar att det handlar om 
att positionera sig hos konsumenten i dubbel bemärkelse, både geografiskt och i 
dennes medvetande. I en konceptbutik kan producenten kontrollera konsumentens 
upplevelser av varumärket. Många parametrar såsom färg, musik, personal och 
exponering skall leda till att tilltala konsumentens alla sinnen och denna 
totalupplevelse för vad varumärket står för blir allt starkare. Målet med 
konceptbutiken är att konsumenten skall få en upplevelse och för producenten 
upplevs det som en ren investering då det handlar om att synas, märkas och markera 
sin tillhörighet. Många konceptbutiker har inte som primärt mål att sälja, utan att 
öka försäljningen hos andra detaljister, vilket är ett led i varumärkesbyggandet. 
  
Varberg som skostad tog sin början 1955 då Rolf Nilsson startade firman Skodon i 
Åskloster, beläget utanför Varberg (Nilson Group, 2005-12-11). Detta var början på 
det som under åren har kommit att utvecklas till Nilson Group AB, Sveriges största 
skodetaljist. Från starten var Nilson enbart grossist men har numera utvecklats till 
ett renodlat detaljistbolag och är även Nordens största skokoncern. Idag är Varberg 
skoföretagens mecka, vilket har flera bakomliggande faktorer. Då det finns en lång 
tradition av skoföretag i Varberg existerar naturligtvis know-how i hög 
utsträckning. Ingmar Charlesson, VD på Nilson Group, uppskattar att mellan 
femton och tjugo småföretag har startats av tidigare anställda hos Nilson Group. 
Många av dessa är verksamma som grossister och flertalet av dem är leverantörer 
till Nilson Group. (Dagens Industri, 2004) Skoföretag har dock varit på väg att flytta 
därifrån men återvänt till denna strategiskt placerade ort. Det faller sig därmed 
naturligt att tre av våra fallföretag är placerade i Varberg och att våra intervjuer ägt 
rum där.  
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 3.2 Företagspresentation 
 
3.2.1 Bianco Footwear 
Bianco grundades 1987, av Helle och René Piper Laursen, genom att de köpte en 
skoaffär vid namn Bianco Sko. 1992 registrerade de två nya varumärken, Bianco 
Footwear och Bianco Man, vilka ersatte Bianco Sko. (Bianco, 2005-11-07) Bianco 
Footwear kommer hädanefter endast att benämnas Bianco.  
 
Affärsidén var tydlig: att skapa ett unikt franchisekoncept inom skomodet med 
självständiga butiker. Första butiken utanför Danmark öppnades 1997 i Oslo, 
Norge. 1999 öppnade de sin första butik i Malmö och snart därpå i Göteborg. Idag 
har Bianco 124 butiker i Danmark, Norge, Sverige, Island, Finland, Färöarna, 
Polen, Ryssland och Tyskland. (Bianco, 2005-11-07) 
 
Bianco är en internationell franchisekedja som anses ha lyckats väl med sina butiker 
och deras främsta målgrupp är unga modemedvetna konsumenter. Deras 
kollektioner skapas i nära samarbete med noga utvalda skodesigners och tillverkare. 
Kollektionerna kännetecknas av de senaste trenderna och Bianco menar att 
produkterna består av de finaste materialen vilket är en garanti för att konsumenten 
får valuta för sina pengar. Biancos butiker är strategiskt placerade i områden med 
hög kundtillströmning och butikerna har full support av specialister inom varje 
område, med allt från administration till logistik. 1995 grundades Bianco Footwear 
University för nyetablering av butiker och de första kurserna hölls 1996. I 
utbildningen får personalen undervisning inom marknadsföring, konsultservice och 
administration. (Bianco, 2005-11-07) 
 
Bianco anses genomföra provokativa marknadsföringskampanjer, vilka har varit 
vida omtalade. År 2000 och 2002 blev deras kampanjer belönade med utmärkelsen 
Silver Lion som ingår i den internationella reklamfestivalen i Cannes. (Bianco, 
2005-11-07) 
 
3.2.2 Björn Borg 
Varumärket Björn Borg utvecklas och drivs, sedan 1997, av Worldwide Brand 
Management-koncernen, WBM. Verksamheten består av fem produktionsområden; 
kläder, skor, väskor, glasögon och parfym. Produktionsområdet skor startades 1988 
under namnet Waardman-Schottenius AB och den första kollektionen lanserades 
hösten 1988. 1990 bytte företaget namn till Scandinavian Footwear AB och förutom 
varumärket Björn Borg såldes även varumärkena Times, Opera och Skipper. (Björn 
Borg, 2005-11-07, internt företagsmaterial) 
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1994 beslutade Scandinavian Footwear AB att enbart arbeta med varumärket Björn 
Borg. Produkt- och säljorganisationen separerades 1995 och Björn Borg Footwear 
lanserades i de övriga nordiska länderna. 1997 inkorporerades sälj- och 
produktbolaget och nya ägaren blev WBM. År 2000 köptes produktbolaget tillbaka 
till organisationen i Varberg, vilket innebar en omorganisering samt ny fokusering. 
Ett nära samarbete startades med en portugisisk organisation som även utökades till 
att innefatta utvecklingsärenden. Helt nya produktstrategier och kollektionskoncept 
utvecklades 2002 och de efterföljande två åren ökade företaget sin omsättning 
kraftigt. År 2004 startades även ett samarbete med en kinesisk organisation. 
Scandinavian Footwear AB köptes återigen och till etthundra procent upp av 
WBM/Björn Borg-organisationen 2005 och introducerades i samband med detta på 
den svenska börsen.  (Internt företagsmaterial) 
 
WBM driver sin verksamhet genom ett nätverk av produkt- och distributörsbolag 
som antingen ingår i koncernen eller är fristående bolag. Verksamheten sträcker sig 
från produktutveckling till konsumentförsäljning i egna konceptbutiker. Björn 
Borgs vision är att vara den bäste märkesskodistributören genom hög 
innovationsgrad, aggressiv marknadsföring, selektiv marknadsetablering och hög 
servicegrad. (Björn Borg, 2005-11-07) 
 
WBM är idag aktiva på sju marknader i Europa varav Sverige och Nederländerna 
utgör Björn Borgs viktigaste marknader. Varumärket anses kännetecknas av 
kvalitetsprodukter som har en kreativ och innovativ design med sportinfluenser. 
Varumärket har under senare år kommit att bli mer självständigt och i allt mindre 
grad kopplat till personen Björn Borg. (Björn Borg, 2005-11-06) 
 
3.2.3 SthlmDG 
SthlmDG grundades 2000 av Peter Wårdman som har ett förflutet inom 
NilsonGroup AB och inom Björn Borg Footwear. Wårdman var tillsammans med 
Vilhelm Schottenius grundare till Björn Borg Footwear, vilket startades under 
åttiotalet. Efter att Wårdman sålt detta företag 1999 hade han en önskan om att göra 
något annorlunda och att vara sin egen. Men då Gant kontaktade Wårdman och ville 
att han skulle designa deras herrskoproduktion antog han detta erbjudande. Dock 
startade Wårdman snart därefter SthlmDG och den första kollektionen levererades 
2000. (Peter Wårdman 2005-12-02) 
 
I början bestod företaget enbart av Peter och Kristina Wårdman men efterhand 
anställdes flertalet personer till olika uppgifter inom företaget. I dagsläget är 
anställningsantalet reducerat till de ursprungliga två. Peter och Kristina Wårdman 
designar allt själva men vid behov anskaffar de assistans. De använder sig av 
 24
 merchandising vilket innebär att de originalritar i mindre omfattning och istället 
inhämtas influenser från andra produkter. SthlmDGs produktion sker i Kina och på 
dessa fabriker anlitas även externa designers, som exempelvis bistår vid 
lästtillverkningen. (Peter Wårdman 2005-12-02) 
 
Namnet SthlmDG står för Stockholm, som var och fortfarande är en viktig plats för 
modeinfluenser. DG står för design group, vilket innebär att olika designers skulle 
hyras in för olika uppdrag. I början fanns således en vision om ett vidare koncept än 
bara skor, nämligen även kläder, parfym och klockor, men dessa planer har ännu 
inte förverkligats. SthlmDG går efter devisen att core business är vitalt då det är 
bättre att göra en sak bra än flera saker halvbra, då det måste vara lönsamt. (Peter 
Wårdman 2005-12-02) 
 
3.2.4 Vagabond 
För drygt trettio år sedan började Mats Nilsson och Peter Lindström producera 
herrskor under namnet Vagabond för Rolf Nilsson AB. I slutet av 1980-talet 
utvidgades konceptet med damskor och inköpschefen på Rolf Nilsson AB, Marie 
Nilsson Peterzén, började arbeta för Vagabond. Under 1990-talet blev varumärket 
etablerat på allvar, med produktion i Portugal, inköpskontor i Verona och 
designkontor i Toscana. Vagabond frigjorde sig från Rolf Nilsson AB 1993 och 
blev då ett eget bolag med Mats Nilsson som VD. (Habit, 2005)  
 
Vagabond säljs i ett trettiotal länder och Norden står för merparten av försäljningen. 
På huvudkontoret i Varberg arbetar drygt femtio anställda varav ett dussintal är från 
Portugal. De arbetar i Varberg under åtta till tio månader per år för att, tillsammans 
med det svenska designteamet, ta fram nya skomodeller. På huvudkontoret finns 
även en komplett workshop för prototyper, unikt i sitt slag i norra Europa. Denna 
gör det möjligt att utveckla en sko från idé till färdig prototyp inom några få 
timmar, vilket innebär att varje enskild del av skon får en distinkt Vagabondidentitet 
samt att eventuella ändringar på skon kan åtgärdas direkt. (Habit, 2005, Vagabond, 
2005-11-04) 
 
Under flera år producerades Vagabonds skor i Portugal men numera sker större 
delen av produktionen i Kina, där även ett inköpskontor finns med cirka femtio 
anställda. Fabriken i Portugal avyttrades för cirka två år sedan. Förutom i Asien och 
i Europa har Vagabond även representationskontor och produktionsanläggningar i 
Sydamerika, vilket innebär att kollektionerna anses vara en blandning av influenser 
från dessa länder och kulturer. Vagabond säljs dels genom egna konceptbutiker och 
dels genom detaljister men även genom ett nätverk av shop-in-shops. Vagabond 
anses vara det starkaste skovarumärket i Skandinavien idag och producerar stora 
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 kollektioner varje säsong med fokusering på mode, kvalitet och detaljer. (Habit, 
2005, Vagabond, 2005-11-04) 
 
Inför framtiden ses Tyskland och Storbritannien som prioriterad marknad för 
Vagabond, men intresset finns även för östblocket. Även antalet egna 
konceptbutiker i Sverige skall öka på sikt.(Habit, 2005, Vagabond, 2005-11-04) 
 
 
3.3 Ungdomsbarometern 
 
Undersökningen Ungdomsbarometern 2005 benämner sju olika livsstilsgrupper och 
klassar dem utifrån deras attityder, värderingar och preferenser. Denna 
klassificering har legat till grund för vår indelning av enkätrespondenter. Syftet med 
denna gruppering har varit att på ett lättöverskådligt sätt redovisa de olika 
respondenternas attityder och preferenser.  
 
De olika livsstilsgrupperna kan konkretiseras genom placering på en 
värderingskarta vilken representeras av en fyrfältsmatris. Dimensionerna sträcker 
sig från materiella värderingar till ideella, samt från målstyrda till situationsstyrda. 
De grupper som har materiella värderingar sporras av att tjäna pengar och uppnå en 
hög status medan deras motsats prioriterar självförverkligande och 
världsförbättring. De grupper som karakteriseras av målstyrdhet anses mer öppna 
för nya influenser och är även mer aktiva i sökandet efter detta medan de 
situationsstyrda lockas av den trygghet som stabilitet och förutsägbarhet kan 
erbjuda. Syftet med användandet av denna värderingskarta är att få en djupare 
förståelse för hur företeelser hänger samman samt för att underlätta 
kommunikationen med ungdomar och bemöta deras efterfråga.  
 
De sju livsstilsgrupperna utgörs av följande: 
 
Mainstream-Micke: Micke är uppdaterad gällande omvärlden och har koll på det 
mesta som rör film, TV och musik och i högsta grad allt som härstammar från USA. 
Även om han följer med i allt som händer i världen, är han inte intresserad av att 
inta en tydlig ståndpunkt i samhällsfrågor. Han är familjekär och satsar på en bra 
utbildning även om han inte är en utpräglad karriärist. 
 
Ambitiösa Anna: Anna är ambitiös i allt hon tar sig för och är alltid väl förberedd 
och presterar ständigt sitt yttersta. Ambitiösa Anna ställer höga krav på sig själv, 
även vad beträffar utseende och image och spenderar avsevärt med pengar på sitt 
utseende och är alltid mån om att följa trender. Hon är målmedveten och vet vad 
hon vill med sitt liv, samtidigt som hon är äventyrlig och tycker om att resa. 
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Engagerade Emil: Emil är målmedveten och har ett stort politiskt intresse. Att läsa 
vidare vid ett traditionellt universitet ter sig självklart för Emil, dels på grund av 
prestige men även då han har ett intresse av att uppleva studentlivet. Nya trender är 
inget som intresserar honom utan han håller fast vid ett antal tidlösa och beständiga 
värderingar. 
 
Alternativa Alice: Essentiellt för Alice är att markera att hon inte är som alla andra 
genom sina val av studier, arbete och kläder. Hon sticker villigt ut från mängden 
och är inte beredd att foga sig i kommersialismen. Jämställdhetsfrågor intresserar 
henne och hon är mån om sin integritet. 
 
Teknik-Tomas: Tomas lockas av praktiska yrken och ser inte meningen i varför han 
skall studera vidare efter gymnasiet. Han är teknikintresserad och spenderar mycket 
tid framför sin dator. Han är nöjd med tillvaron och ser ingen mening i att saker 
skall förändras hela tiden. 
 
Sociala Sara: Utseende är viktigt för Sara och hon spenderar mycket tid och pengar 
på sitt yttre. Hon tar ogärna ställning i samhällsfrågor då hon inte besitter några 
fördjupade kunskaper inom vare sig samhället och värderingar i allmänhet eller 
politik i synnerhet. Däremot diskuterar hon gärna kändisar och det senaste skvallret 
med sina väninnor, vilka är oumbärliga för henne. 
 
Sportiga Stefan: Stefan har en sportig mentalitet och sport är alltid närvarande i 
hans vardag. Han är tävlingsinriktad och sporras av att göra karriär. Han drivs av att 
tjäna pengar och uppnå status. Val av utbildning är en del av hans livsstrategi som i 
sin tur skall ge honom de förutsättningar han behöver i framtiden för att få det 
arbete han vill ha. Han anses vara väl kaxig och självsäker men detta bekymrar 
honom inte då han är övertygad om att det kommer gå bra för honom. 
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Utifrån nedanstående värderingskarta kan livsstilsgrupperna placeras. Ringarnas 
storlek avgörs ej av gruppens storlek utan visar på bredden inom respektive grupp. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Ungdomsbarometern 2005)
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 4 Litteraturgenomgång 
 
Fjärde kapitlet inleds med en presentation samt motivering av relevanta teorier och 
modeller som vi valt att använda i undersökningen. Därefter följer vår 
litteraturgenomgång med fördjupning inom varumärket, webben och 
konsumentperspektivet. 
 
 
4.1 Val av litteratur 
 
Litteraturgenomgången inleds med varumärkesteorier där vi fördjupar oss inom vad 
som kännetecknar ett varumärke, hur det kan användas som en strategisk resurs, 
varumärkets roll på webben samt hur det kan stärkas genom detta medium. Genom 
de valda teorierna vill vi visa på varumärkets betydelse för ett företag samt vikten 
av att arbeta med detta. Efterföljande teorier behandlar webben som en 
kommunikationskanal samt ett marknadsföringsmedium. Med utgångspunkt i dessa 
teorier vill vi påvisa företagets kommunikationsmöjligheter via webben samt hur 
det kan använda dessa för att stärka sitt varumärke. Nämnda delar i vår 
litteraturgenomgång har legat till grund för utformandet av intervjufrågorna samt 
har sedan använts som grundstomme i vår analys av inhämtad empiri. 
Fallföretagens varumärken på webben har vi även valt att studera ur ett 
konsumentperspektiv, genom en enkät där respondenterna indelades i 
livsstilsgrupper utifrån Ungdomsbarometerns klassificering. Då attityder och 
preferenser hos konsumenten är av yttersta vikt för ett varumärkes existens 
behandlar vårt sista avsnitt detta konsumentperspektiv genom teorier och modeller 
gällande motivation och attityd hos konsumenten. Dessa teorier har sedermera legat 
till grund för utformandet av vår enkät samt använts som verktyg i vår analys av 
densamme. 
 
Vi har valt att placera informationen från besökt seminarium i vår 
litteraturgenomgång då vi behandlar Fribergs föredrag som ett expertutlåtande och 
således likställer detta med teori gällande varumärket som en strategisk resurs. 
Denna teori har använts dels vid analys av fallföretagens varumärke och hur de 
arbetar aktivt med detta, dels vid analys av konsumentens kännedom om 
fallföretagens varumärken. 
 
De fallföretag vi har undersökt har redan väletablerade och starka varumärken som 
byggdes upp innan webben används som den gör idag, vilket innebär att samtliga 
företag har haft liknande förutsättningar att etablera sig i det nya mediet. Därmed 
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 har det varit naturligt att enbart studera teorier gällande varumärkesstärkning och 
bortse från uppbyggnadsprocessen då det inte är relevant för undersökningens syfte. 
 
Ordningsföljden på valda teorier grundar sig på en kronologisk ordning, det vill 
säga att varumärkena tillkom före webbens allmänna utbredning samt att 
konsumentens kontinuerliga användning först tillkommit på senare tid. 
 
 
4.2 Varumärket 
 
4.2.1 Varumärkesbeskrivning 
Det finns åtskilliga definitioner av ett varumärke. Kotler i Håkansson & Wahlund 
(1996) beskriver ett varumärke som ett namn, tecken, symbol eller design och där 
syftet är att identifiera ett företags produkter och skilja dessa från konkurrenterna. 
Definitionen av varumärket talar om för konsumenten vem som har tillverkat 
produkten på ett sätt som gör att det inte kan förväxlas med konkurrenterna.  
 
Ett varumärke är mer än bara ett namn, då det även kan tala om vilka vi är eller vill 
vara. Förhållandet mellan konsument och varumärke kan definieras som en 
interaktion mellan konsumentens attityder gentemot varumärket och varumärkets 
attityder visavi konsumenten. Med detta menas att ett varumärke säger en hel del 
om dess användare och varumärket kan ges personliga egenskaper. Ett varumärke är 
uppbyggt av de associationer som gör att vi känner igen det. Varumärkets funktion 
är att användas som informationsbärare som gör att konsumenten får vad denne 
efterfrågar. Genom att ge konsumenten vad denne efterfrågar skapas värde samt 
lojalitet. (Håkansson & Wahlund 1996) 
 
Starka varumärken kan lätt förväxlas med exklusiva varumärken, men det behöver 
inte vara på det viset. Ett starkt varumärke kan istället vara att företaget lyckas 
leverera kvalitet som är tillräckligt bra till ett pris som konsumenten är villig att 
betala. (Håkansson & Wahlund 1996) Ett starkt varumärke är namnet på en produkt, 
där alla inom företaget och samtliga konsumenter får optimal utdelning på sin 
insats; konsumenten får vad denne förväntar sig och alla medarbetare får sin 
ersättning (Lagergren 1998). 
 
4.2.2 Varumärket som strategisk resurs 
Jörgen Friberg VD/Projektledare på Treativ Reklambyrå (2005-11-10) menar att 
arbeta med ett varumärke innebär att tänka långsiktigt. Varumärket är hur 
konsumenten tycker och tänker om det. De ord som företaget vill att produkten skall 
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 stå för skall vara samma ord som målgruppen värderar, annars är risken att 
målgruppen väljer någon annans produkt. Det är viktigt att veta att en logotyp inte 
är samma sak som ett varumärke. Hela företaget bör vara engagerade i stärkningen 
av ett varumärke. Varumärkesarbetet bör således inte enbart vara ett ämne för 
marknadschefen utan hela ledningen bör arbeta aktivt så att alla siktar mot samma 
mål. Av yttersta vikt är att företaget vet vad varumärket står för, då det är detta som 
värderas av konsumenten.  
 
Ett varumärke kan beskrivas utifrån en modell, varumärkeshjulet. Den yttersta 
cirkeln symboliserar varumärkets egenskaper, det som innebär att varumärket 
skiljer sig från sina konkurrenter. Nästa nivå handlar om varumärkets fördelar, där 
varje unik egenskap ger en fördel gentemot andra varumärken. Den tredje cirkeln 
behandlar värden, vilket leder till att skapa fördelar som i sin tur bidrar till 
varumärkets personlighet. I den innersta cirkeln finns varumärkets själ, vilken kan 
användas vid skapandet av reklamslogans och således blir det unika sådana genom 
att också knyta an till den yttersta cirkeln. Denna varumärkesdifferentiering leder 
till marknadspositionering. (Jörgen Friberg 2005-11-10) 
 
 
 
egenskaper 
 
      fördelar 
       
      värden 
 
      personlighet 
 
varumärkets själ 
 
(Friberg 2005-11-10) 
 
Top-of-mind är ett viktigt begrepp för företag vilket innebär att ha ett varumärke 
som konsumenten direkt tänker på vid uppmaning om att tänka på en specifik 
produkt. Top-of-mind varumärken är ofta tätt sammanlänkade med 
marknadsledaren, varpå det är viktigt att plocka marknadsandelar vilket kan 
förklaras som en rörelse uppför en stege. Företag kan själva bygga sina egna stegar 
genom att positionera sig ännu mer specifikt. Ett exempel på detta är jämförelsen 
mellan vanligt tvättmedel och ett miljövänligt tvättmedel. Det anses bättre att vara 
högre upp på en liten stege skapat av företaget än längre ner på en större stege 
skapat av alla företag i branschen. (Jörgen Friberg 2005-11-10) 
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 4.2.3 Varumärkets roll på webben 
Ett varumärke är beroende av konsumentens uppfattning gällande varumärket och 
denna uppfattning är influerad av egenskaper som tillför produkten värde. Dessa 
värdeladdade egenskaper måste vara långvariga. Ett varumärke är således beroende 
av konsumentens psykologiska samhörighet med en produkt och är därmed mycket 
mer än enbart ett namn eller symboliska element av varumärkesidentiteten. 
(Chaffey 2002) 
 
Företag har möjlighet att stärka sitt varumärke på webben, men först är det av stor 
vikt att de förstå vilken roll det har i köpprocessen. Kommunikationen för ett 
varumärke handlar främst om att bygga en långsiktig relation med konsumenten 
samt vårda denna relation. Reklam via webben kan dock inte ersätta traditionella 
medier helt då en del produkter inte lämpar sig på webben, det är helt enkelt inte rätt 
medium för dem. (Carlén 2002) Webben är däremot ett nödvändigt komplement till 
företagets övriga marknadsföringskanaler och även en användbar resurs som hjälper 
konsumenten att klättra högre upp på köptrappan (Gustafsson & Rennemark 2002). 
Inget enskilt medium kan ensamt klara av hela marknadsföringsarbetet (New Media 
Age, 2005). Webben är en del av alla de marknadsföringskanaler som finns, 
exempelvis TV, dagspress och radio. Dock kommer inte webben att slå ut de andra 
kanalerna helt, eftersom en varumärkesuppbyggnad kräver flera kanaler. För att ett 
varumärke skall kunna bli igenkänt på webben är det viktigt att det redan har blivit 
igenkänt genom andra medier. (Carlén 2002) 
 
Det är svårt att få konsumenten att besöka en webbsida för 
lågengagemangsprodukter, då konsumenten inte har lika stort intresse och inte 
behöver lika mycket information om produkten. Däremot är det lättare att få 
konsumenten att besöka en webbsida för högengagemangsprodukter. Därmed är 
webben ett bra ändamål att spendera sin marknadsföringsbudget på, då 
konsumenten behöver mycket information för att ett köpbeslut skall kunnas tas. 
(Carlén 2002) 
 
Kännedom om varumärket fungerar på två olika sätt när en produkt skall köpas. Ena 
sättet att ha kännedom om varumärket är att produkten köps på erinran, vilket 
bygger på att konsumenten själv kopplar ihop produktkategorin med ett eller flera 
varumärken. Det andra sättet att ha kännedom om varumärket är att produkten köps 
på igenkänning, vilket baseras på att konsumenten köper en produkt, utan att på 
egen hand aktivt komma fram till vilket varumärke som skall väljas. Beslutet sker 
när konsumenten står vid hyllan i butiken och tittar på utbudet. (Carlén 2002) 
Konsumenten väljer ett varumärke som denne känner till och vilket representerar 
något meningsfullt. Varumärket skall även upplevas som trovärdigt, särskilt då dess 
existens inte kan bekräftas då det enbart påträffats på webben. (Strategic direction, 
volym 18, 2002) 
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För de flesta företag som har hemsidor krävs det, för att få regelbundna besök, att 
konsumenten blir påmind med hjälp av nyhetsbrev som leder in konsumenten på 
företagens respektive hemsidor (Carlén 2002). Den som besöker en webbplats är 
oftast på jakt efter något. Det är därför viktigt att få besökaren att stanna kvar på 
hemsidan genom att ha intressant information eller genom att överraska besökaren 
med lönsamma erbjudanden. (Gustafsson & Rennemark 2002) Det är en lång 
process att få besökare till en webbsida. Normalt sätt lämnar besökaren sidan inom 
några få sekunder, de flesta inom en halv minut, vilket har kunnat mätas genom 
studering av loggfiler. Detta beror på att Internet har mognat och utvecklats och 
numera ser besökaren direkt om webbsidan innehåller något användbart. Om 
besökaren inte finner något av intresse lämnar denne sidan omedelbart. (Tornfalken, 
2006-01-05) 
 
4.2.3.1 Varumärkesstärkning genom sponsring 
Sponsring handlar mestadels om varumärkesstärkning, vilket kan ske genom att 
förmedla positiva upplevelser för att förbättra kännedomen om varumärket. Företag 
som har välkända varumärken är ofta flitiga sponsorer. (Gustafsson & Rennemark 
2002) 
 
Sponsring kan ses som ett naturligt alternativ när företag söker efter objekt som 
ligger i linje med verksamheten och varumärket. Det som företaget väljer att 
sponsra skall också vara attraktivt för företagets målgrupp. (Gustafsson & 
Rennemark 2002) Sponsring på webben innebär att företaget betalar för att dess 
varumärke skall förekomma på en annan sida än den egna hemsidan och även kunna 
associeras med den valda sidan. Besökaren måste erhålla ett värde för att 
sponsringen skall upplevas som något positivt. Företaget bör vara medvetet om hur 
viktigt det är att behålla sina värderingar då det genomför en sponsring, för att inte 
målgruppen skall ändra uppfattning om varumärket. För att den sponsrade sidan 
skall uppfattas som värdefull bör den kontinuerligt uppdateras med ny relevant 
information då den annars tappar i värde. (Carlén 2002)  
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 4.3 Webben 
 
4.3.1 Kommunikationskanaler 
Det är viktigt att överväga de olika kommunikationssätt som finns för att få 
besökare till hemsidan. De olika metoderna kallas för offline marketing 
communications och online marketing communications, vilka förtydligas i 
nedanstående modell. Många av dessa metoder kan även användas för att få 
konsumenterna att återbesöka hemsidan. Besöksvolymen är inte enda orsaken att 
använda dessa metoder, vald metod skall också producera hög kvalitet, det vill säga, 
överrensstämma med den valda marknaden. (Chaffey 2002) 
 
 
Hänvisning till webbsidan via offline källor    
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hänvisning till webbsidan via online källor 
(Chaffey 2002) 
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synlig i offline 
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Webbsida 
 
Sökmotorer 
Ömsesidiga 
länkar i 
samförstånd 
 
Banners eller 
sponsring 
 
Annonsering via 
e-post eller 
direkt e-post 
4.3.1.1 Online marketing communications 
Nedan följer tre av de största metoderna vid marknadskommunikation online. 
 
Sökmotorsregistrering 
Den primära metoden för att hitta information på webben är genom sökmotorer 
(Chaffey 2002).  De flesta sökningar på webben sker genom en sökmotor 
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 (Tornfalken, 2006-01-05). Därför är det av yttersta vikt för företag att registrera sig 
på dessa och se till att det görs optimalt genom att använda olika tekniker som leder 
till att hemsidan rankas högt på sökmotorernas träfflistor. (Chaffey 2002) 
 
 Bygga länkar 
o Ömsesidiga länkar - Detta innebär att företag kommer överens om att ha länkar 
till varandra på sina webbsidor. 
o PR - Om mediasidor online, exempelvis tidningar, har länkar till företagets 
webbsida är detta också ett bra sätt att få besökare till sidan.  
o Affiliates - Affiliate marketing används ofta för att skapa trafik till en webbsida. 
Detta innebär att om en konsument blir hänvisad till en sida där denne utför ett 
köp, måste företaget betala en avgift till ägaren av sidan där konsumenten 
hittade länken. 
o Sponsring - Detta innebär att ett företag sponsrar en annan webbsida, eller delar 
av den under en längre period för att få besökare att uppmärksamma företaget 
och dess webbsida. (Chaffey 2002) 
 
Banners 
Att använda sig av banners är en metod som omfattande används av företag för att 
få besökare till sin hemsida. Banner advertising är inte enbart en teknik för att öka 
trafiken till en webbsida utan har många andra användningsområden som 
identifierats av Cartellieri et al i Chaffey (2002): 
 
o Deliver content -  Information på hemsidan som kommunicerar ett erbjudande. 
o Enable transactions - Bannern används för att öka försäljningen. 
o Shape attitudes - En annons som överensstämmer med ett företags varumärke 
kan hjälpa till att bygga varumärkeskännedom. 
o Solicit response - En annons kan användas för att identifiera nya fördelar eller 
som en början till att starta en dialog. 
o Encourage retention - Annonsen används för att påminna om företaget och dess 
service. 
 
Det finns två olika banners, antingen kan den vara inuti en text eller ha formen av 
en pop-up annons, som kräver att användaren stänger ned den om denne inte är 
intresserad. Banners kan vara statiska, animerade med en rotation av olika bilder, 
interaktiva då användaren genom att anmäla sin e-postadress kan få mer information 
eller vara en kombination av animering, video och ljud. (Chaffey 2002) 
 
4.3.1.2 Offline marketing communications 
Marknadskommunikation offline inkluderar exempelvis annonsering i traditionella 
medier såsom tryckta medier, TV, radio, PR samt word-of-mouth. Huvudsättet för 
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 etablerade varumärken är att marknadsföra webbadressen genom offline marketing 
communication samt att webbsidan är till för att marknadsföra varumärket och 
produkten. Om ett företag vill öka trafiken till sin webbsida markant måste de göra 
mer än enbart marknadsföra webbadressen. Exempel är att framhäva värdet som 
finns online och påvisa särskilda erbjudanden för att attrahera besökare till sidan. 
Det är även viktigt med fysiska påminnelser som en del i direkt marknadsföring för 
att generera återbesök. (Chaffey 2002) 
 
Företag som i den verkliga världen redan har väletablerade varumärken kan bygga 
på varumärket genom att duplicera det online. Hemsidan har då en identisk 
varumärkesidentitet och bör innehålla de värden som kunden förväntar sig efter 
erfarenhet av varumärket offline. Enda risken med att flytta existerande varumärken 
online är att dess brand equity kan reduceras om sidan är av dålig kvalitet gällande 
utförande, struktur eller informationsinnehåll. (Chaffey et al 2000) 
 
4.3.2 Kommunikation via ett nytt medium  
Att känna till skillnaden mellan nya medier, såsom webbsidor, interaktiv TV samt 
mobiltelefon och traditionella medier såsom TV, tryckta medier samt radio, är av 
yttersta vikt för att lyckas med marknadsföringen och för att kunna generera 
positiva resultat och således lönsamhet. Olikheterna mellan nya medier och 
traditionella medier benämns som 6I. (Chaffey 2002) 
 
Interactivity - En av huvudegenskaperna hos webben är att det ger möjlighet till 
interaktion. Traditionella medier är övervägande pushmedier där 
marknadsföringsbudskapet går från företaget till konsumenten. Under denna process 
är det begränsad interaktion med konsumenten, men det kan dock ske genom 
exempelvis postorderkampanjer. På webben är det istället konsumenten som inleder 
kontakt och söker efter information på en webbsida, med andra ord är det ett 
pullmedium. Dock innebär interaktion via exempelvis e-post att monolog övergår 
till dialog. (Chaffey 2002) Det inte tillräckligt att kommunikationen sker frekvent 
utan det krävs att en dialog förs mellan företaget och konsumenten. Det är väsentligt 
att båda parter lystrar till, svarar på och tillfredsställer varandras behov för att skapa 
en meningsfull relation. (Tianyong et al, volym 1, 2005) 
 
Intelligence - Webben kan användas för att, till en låg kostnad, insamla information 
angående marknaden, främst gällande konsumentens uppfattning om produkter och 
service. Företag kan även genom exempelvis tävlingar få reda på konsumentens 
ålder, kön, namn och adress och kan på så sätt profilera dem. Webben kan användas 
till att skapa en tvåvägs feedback, som andra medier inte kan. Marknadsinformation 
kan också fås genom att besökare klickar på olika delar på hemsidan, vilket 
registreras och används för att få reda på vad som upplevs som mest intressant på 
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 sidan. Genom analys av detta kan företag ändra sina hemsidor och erbjudanden 
utifrån deras konsumenters preferenser. (Chaffey 2002) 
 
Individualization - Då webben möjliggör profilering av konsumenter samt 
interaktion med dem innebär detta att sidorna även kan skräddarsys vilket är en 
viktig aspekt för att uppnå relationer online. Motsatsen till detta är då samma 
meddelande vidarebefordras till alla, vilket sker med traditionella medier. Mass 
customization innebär att konsumenter får tillgång till en separat del av hemsidan 
som nås genom personlig inloggning. Denna del profileras efter deras 
intresseområde gällande produkter och information. Informationen som ges är inte 
unik för varje enskild individ men för dem som har samma intresse. Detta kan även 
uppföljas via e-post till konsumenten, då en ny produkt inkommer som matchar 
gruppens intresse, vilket är ännu ett exempel på mass customization. (Chaffey 2002) 
Trenden går mot detta då designen blir mer flexibel, teknologin går framåt och även 
möjligheten att skräddarsy hemsidan och produkten efter konsumenten (Sharma & 
Sheth, volym 57, 2004). 
 
Integration - När framgången med en webbsida sammanfattas, kan Internets roll 
som kommunikationsinstrument till konsumenter och andra intressentgrupper ses ur 
två perspektiv. Det första perspektivet behandlar riktningen från organisationen till 
konsumenten: Hur kompletterar webben andra kommunikationskanaler vid 
presentation av företagets produkter och service till nya och existerande 
konsumenter med ett mål att generera en ledande roll och behålla goda relationer? 
Det andra perspektivet behandlar riktningen konsument till organisation: Hur kan 
webben komplettera andra kanaler då det gäller att leverera service till dessa 
konsumenter? Många företag försöker integrera denna service online med sin redan 
existerande service. Exempel på hur webben kan användas som ett integrerat 
kommunikationsverktyg är (Chaffey 2002): 
 
o Webben kan användas som ett verktyg vilket möjliggör att konsumenten direkt 
kan svara på erbjudanden och promotions som publiceras i andra medier. 
o Webbsidan kan ha en inbyggd möjlighet att ge direkta svar på frågor. 
o Webben kan användas till att stödja köpprocessen även om inte köpet sker via 
hemsidan. Detta kan exempelvis ske genom att konsumenten ser ut vilken 
produkt de vill köpa på hemsidan och även kan beställa den, men själva 
betalningen sker i butik, där produkten även hämtas. Då en konsument ändrar 
fram och tillbaka från online- och offlinekanaler under köpprocessens gång 
kallas det mixed-mode buying.  
o Webben kan användas för att stödja konsumentservicen. Exempelvis kan 
webbsidan innehålla en lista med svar på frekvent ställda frågor. 
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 Industry restructuring - Det är viktigt för företag att överväga vilka andra 
webbsidor de vill vara representerade på samt hur deras erbjudanden är jämfört med 
konkurrenternas då det gäller framtoning, fördelar och pris (Chaffey 2002). Webben 
gör det möjligt för företag att fatta väl underbyggda beslut då exempelvis 
konkurrenters prisuppgifter och kostnader blir tillgängliga, vilket kan leda till mer 
kostnadseffektivitet för det egna företaget (Sharma & Sheth, volym 57, 2004). 
 
Independence of location - Webben har även gjort det möjligt att öka företagets 
kommunikation med den globala marknaden, vilket ger tillfälle att sälja på 
internationella marknader, utan lokala affärer eller försäljare (Chaffey 2002). 
 
Webben gör att företag kan skapa värde för konsumenten genom one-to-one 
marketing samt erbjuda kostnadseffektiva lösningar för företagets kärnverksamhet. 
Slutligen kan även företag genom webben få en bild av konsumenten och det denne 
efterfrågar för att kunna erbjuda skräddarsydd service. (Biswas och Krishnan, 
volym 57, 2004) 
 
4.3.3 Webben som marknadsinstrument 
För att företag skall kunna marknadsföra sig genom webben är det viktigt att först 
skapa en självuppfattning, vilken bör omfatta företagets styrkor och svagheter samt 
en uppfattning om möjligheten att kunna konkurrera med andra företag. 
Genomförandet av en kritisk analys av företaget skall ge en så realistisk bild som 
möjligt. När denna bild av företaget är skapad ges möjlighet att resonera kring vilka 
syften företaget vill uppnå med sin webbplats. (Hedman & Pappinen 1999) 
 
Ofta förekommande är att företag utgår från att förståelse för den egna 
organisationen är självklar, vilket innebär att företaget börjar med att formulera 
syftet med webbplatsen. Detta kan leda till att de hamnar i en situation där deras 
affärsfilosofi blir frikopplad ifrån webbplatsen. Det är först när det finns en klar 
självkännedom som företaget kan utveckla klara visioner och mål. (Hedman & 
Pappinen 1999) 
 
Målet med en webbplats är att den på ett optimalt sätt skall passa in i företagets 
affärsverksamhet, och därmed måste webbplatsen redan från starten förankras i 
denna. Affärsverksamheten består av interna såväl som externa processer och 
därmed bör företaget ta hänsyn till både interna och externa syften när det gäller 
webbsidan. Exempel på interna syften för webbsidan är att fungera som ett intranät 
för företaget genom att förmedla kontaktinformation samt klargörandet av den egna 
verksamheten. Exempel på externa syften är att sälja produkter, ge support till sina 
konsumenter samt att stärka sitt varumärke. Många konsumenter ser webbplatsen 
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 uteslutande som en framsida för företaget, men webbplatsen fungerar ännu bättre då 
det interna engagemanget är större. (Hedman & Pappinen 1999) 
 
4.3.3.1 Push- och pullaktiviteter 
De flesta reklammedier är så kallade pushmedier, vilket innebär att företaget 
kommunicerar ett budskap som användarna har bett om att få se eller höra. Är 
användaren dock aktiv kommer den enbart att titta på det som fångar intresset. 
Företag måste alltmer tänka i pulltermer, vad avser deras marknadskommunikation 
på webben, då användarens aktivitet ökar. Detta innebär att företagen bör 
kommunicera på ett sådant vis att användaren självmant väljer att exponeras för 
budskapet. Webben bör därför ses som ett push- kontra pullmedium. (Marking & 
Nordlöv 1997) 
 
Pullaktiviteter handlar om att användaren attraheras av varumärket och dess 
hemsida. Det krävs att varumärket intresserar konsumenten i sådan utsträckning att 
denne självmant fördjupar sig i en relation eller i ett köp. Detta kan bland annat 
genomföras genom att på hemsidan ha hög kvalitet på innehållet och att uppdatering 
sker kontinuerligt. (Hedman & Pappinen 1999) Företag med produkter som 
uppfattas som tråkiga av konsumenten får anstränga sig för att skapa en 
attraherande hemsida. För att företag skall kunna lyckas med sina pullaktiviteter 
behöver de erbjuda värde för konsumenten. (Marking & Nordlöv 1997) 
 
Pushaktiviteter handlar om att aktivt förmedla information från företaget till 
konsumenten. Den information som företaget vill förmedla kan vara nyhetsbrev, 
produktinformation och pressreleaser. (Hedman & Pappinen 1999) Banners bör 
betraktas som en pushaktivitet då användaren, genom att gå in på en webbsida, ser 
bannern som en tidningsannons. Den främsta funktionen är dock att locka 
användaren att ta sig vidare till hemsidan som bannern representerar. Många 
användare är även prenumeranter av viss information, där de självmant har valt att 
få särskild information skickade till sig via e-post. (Marking & Nordlöv 1997) 
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 4.4 Konsumentperspektivet 
 
4.4.1 Effektiv webbsida 
En effektiv webbsida kan beskrivas med 5C; capture, content, commerce, customer 
orientation och credibility (Chaffey et al 2000). 
 
Capture - Då det finns en enorm mängd webbsidor innebär det att chansen för att en 
Internetbesökare av en slump når en viss sida är relativt liten. Webbdesignern måste 
därför se till att sidan marknadsförs på ett sätt som innebär att användare 
uppmärksammar den. Detta kan uppnås genom online metoder, exempelvis att se 
till att webbsidan enkelt kan lokaliseras med sökmotorer eller genom att använda 
sig av banners. Andra metoder som istället sker offline kan också hjälpa till att 
attrahera besökare, exempelvis att företagets webbadress syns tydligt i andra 
reklamsammanhang. (Chaffey et al 2000) 
 
Content - Innehållet på webbsidan i form av design, text och grafik är det primära 
då detta avgör om besökaren blir attraherade av sidan och upplever värde, vilket 
leder till att denne återkommer (Chaffey et al 2000).  
 
Commerce - Allt innehåll på webbsidan och även designen skall vara utformad på 
sådant vis att den direkt eller indirekt genererar köp- och säljtransaktioner (Chaffey 
et al 2000). Webben ger möjlighet att visa prisuppgifter och dessa blir mer 
lättillgängliga för konsumenten (Sharma & Sheth, volym 57, 2004). 
 
Customer orientation - För att hjälpa användaren att hitta efterfrågad information 
bör webbsidans innehåll vara anpassat för det särskilda segmentet. Detta genomförs 
om besökaren ges möjlighet att välja en specialutformad sida efter egna preferenser 
då besökarna kan vara allt från nya eller existerande konsumenter till media eller 
personal. Konsumentorientering kan således vara en stor del av en lyckad 
webbdesign. (Chaffey et al 2000) 
 
Credibility - Det är vitalt för företaget att visa att de är pålitliga och trovärdiga, 
vilket kan påvisas genom webben. Detta kan uppnås exempelvis genom information 
som berättar om företagets historia. (Chaffey et al 2000) Webben används ofta för 
att kommunicera värdet och styrkan av varumärket mot exempelvis konsumenter 
(Pilla, volym 104, 2003). 
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 4.4.2 Internetanvändarens motivation 
Det som driver många Internetanvändare är att finna rätt information. Då flertalet 
användare ofta finner en sida av en ren tillfällighet eller av nyfikenhet gäller det att 
sidan innehåller intressant information som gör att besökaren stannar kvar samt 
återvänder. (Hedman & Pappinen, 1999) 
 
Enligt Forrester Research Poll of 8600 online households 1998 var de tio främsta 
anledningarna för att återvända till en webbsida följande:  
 
Anledning till återbesök  Antal respondenter, procent 
 
1. Hög kvalitet på innehållet  75   
2. Lättanvänd   66 
3. Snabb att ladda ned  58 
4. Frekvent uppdatering  54 
5. Kuponger och annan uppmuntran 14 
6. Favoritvarumärke   13 
7. Mycket framstående teknologi  12 
8. Spel    12 
9. Möjligheter till köp  11 
10. Kundanpassat innehåll      10 
(Chaffey et al 2000) 
 
Den främsta anledningen till att återvända till en sida är således hög kvalitet på 
innehållet, design, text och grafikmässigt, vilket innebär att det är lämpligt att 
överväga de aspekter som påverkar innehållskvaliteten. Dessa är att det skall vara 
enkelt att hitta på sidan och den skall vara läglig, uppdaterad, korrekt, klar, 
detaljerad, relevant och personlig. (Chaffey et al 2000) 
 
Orsaken till varför en konsument går in på en webbsida är att denne vill ha snabb 
information och därför ställs det krav på sidan i form av exempelvis attraktiv design 
men viktigast är ändock att sidan är lättnavigerad, uppdaterad och snabb att ladda 
ned. Det är viktigt att organisera informationen på hemsidan för att underlätta för 
besökaren att finna det denne söker. (Kaydo & Brewer, volym 150, 1998) 
 
4.4.1 Uppmärksamhetsfaktorer och attityder 
Människor uppmärksammar inte allt då vi har selektiv uppmärksamhet. Detta 
förklaras av två stora grupper av faktorer där den första gäller stimulit själv medan 
den andra handlar om individen. Det finns sju nyckelvariabler som förklarar varför 
vissa stimuli uppmärksammas mer än andra, dessa är: storlek, färg, intensitet, 
rörelse, kontrast, position och nyhet. För att ett objekt skall uppmärksammas bör det 
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 således exempelvis vara stort samt ha skarpa färger såsom rött, samt ha en bra 
positionering. Oavsett vad som kännetecknar ett stimuli kommer det inte att 
uppfattas på samma sätt av alla individer. Detta bestäms av fyra saker: individens 
perceptuella förmåga, dennes behov och motivation, individens involvering och 
hobby samt dennes attityd och förväntning. (Dubois 2000) 
 
Attityder är stabila och svårföränderliga tankemönster, det vill säga en varaktig 
inställning till något. Vid konsumentundersökningar brukar begreppet attityd 
användas för att beskriva en konsuments inställning gentemot ett specifikt 
varumärke. Attityder skapas genom social inlärning, exempelvis genom uppfostran 
och påverkan av vänner och familj. Attityder består av tre olika komponenter: 
Kognitiv Innebär konsumentens kunskap, uppfattning och 
associationer kring ett visst objekt.  
Affektiv Denna komponent inkorporerar positiva och negativa känslor 
för att fastslå konsumentens emotionella inställning gentemot 
objektet. 
Konativ Individens intentioner att uppföra sig gentemot objektet på ett 
särskilt sätt, viljan att genomföra en handling, det 
observerbara beteendet. (Dubois 2000) 
 
Det är viktigt för ett företag att känna till vilka attityder konsumenten har gentemot 
deras produkter då de på detta sätt får reda på vilka attribut som skall betonas vid 
marknadsföring av produkten, vilken image produkten har samt varför eller varför 
inte individer köper produkten. Att i marknadsföringen få ut de argument som 
motsvarar konsumentens behov och önskemål samt de som speglar produktens 
egenskaper på bästa sätt kallas det intelligenta med marknadsföring. Ur den 
kognitiva komponentens synvinkel är det viktigt att veta vilken föreställning 
konsumenten har om produkten för att veta vad som skall betonas eller ändras i 
marknadsföringen. Den affektiva komponenten ger den starkaste 
påverkningsmöjligheten. Företag bör försöka få konsumenten att få positiva känslor 
då de ser produkten, samt få konsumenten att vilja skapa en relation. Den konativa 
komponenten innebär att det är viktigt för en marknadsförare att veta vilka 
preferenser konsumenten har, då individer tenderar att köpa den produkt som 
överrensstämmer med dessa. Kännedom gällande deras preferenser kan underlätta 
då dessa användas i reklam som lockbete. (Dubois 2000) 
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 5 Empiri 
 
Femte kapitlet inleds med en sammanställning av utförda intervjuer med 
respondenter från våra fallföretag; Bianco Footwear, Björn Borg, SthlmDG samt 
Vagabond. Därefter följer en sammanställning av genomförd enkätundersökning.  
 
 
5.1 Intervjuer 
 
5.1.1 Bianco Footwear 
Följande empiriavsnitt behandlar den information vi erhållit via e-post intervjuer 
med Diana Pedersen, Marketing Coordinator för Bianco Footwear i Kolding, 
Danmark. Diana Pedersen har arbetat inom företaget sedan 2003. 
 
5.1.1.1 Varumärket 
Bianco kännetecknas av att vara ett trendigt franchaiseföretag som säljer skor till 
konsumenter som anses vara modemedvetna. Detta har varit det som präglat 
varumärkets uppbyggnad och styrkan i deras varumärke är hög kännedom bland 
konsumenter samt att de alltid försöker marknadsföra sig optimalt. För att hålla 
varumärket uppdaterat försöker Bianco, som är en modeverksamhet, ständigt 
bevaka marknaden för att finna trender samt att erbjuda det deras målgrupp 
efterfrågar. Biancos målgrupp är ung och trendmedveten och vet vad den vill ha. All 
form av kommunikation sker således mot denna aktuella målgrupp. Varumärket är 
starkt i förhållande till deras konkurrenters varumärken, på de marknader Bianco är 
representerad på. Utvecklingen av varumärket beskrivs såhär: ”Vi har gennem de 
sidste 10 år været på en rejse, hvor der er sket rigtig mange ting, hvor vi har åbnet 
rigtig mange butikker.” 
 
På Biancos marknadsavdelning arbetar fyra personer. Marknadsföringsarbetet sker 
kontinuerligt, där de försöker vara ”på beetet” och uttrycka det varumärket står för. 
Viktigast att tänka på under arbetets gång är att få målgruppens uppmärksamhet 
samt ge dem vad de önskar. Deras butiker är ständigt uppdaterade, då nya produkter 
levereras varje vecka. Uppföljning av kampanjer sker regelbundet och de 
undersöker i hög grad om önskad effekt har uppnåtts. Bianco satsar på 
marknadsföring via olika medier, exempelvis TV/bio, tryckta medier och på 
webben. För att få konsumenten att besöka hemsidan försöker Bianco att 
marknadsföra sin webbadress även i annan annonsering. Deras marknadsföring 
anses vara uppseendeväckande och humoristisk. De genomför även modevisningar i 
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 samtliga länder där butiker finns. I vissa fall använder de sig av reklambyråer men 
enbart för att erhålla idéförslag, därefter sker allt arbete internt.  
 
5.1.1.2 Webben 
Internet anses vara ett viktigt medium, med hänsyn tagen till deras målgrupp. 
Bianco har en hemsida med många besökare och de gör även reklam på olika 
modetidningars hemsidor i form av banners, sponsrar evenemang samt anordnar 
tävlingar. Uppdatering av hemsidan sker löpande då behovet uppkommer. Huruvida 
varumärket kan stärkas genom webben är Bianco osäkra på, då de menar att webben 
används ideligen och därför är det svårt att veta om varumärket kan stärkas 
ytterligare.  
 
Webbens framtidspotential är stor, då det är något nytt och spännande. Hemsidan är 
inte interaktiv eftersom konsumenterna inte kan e-posta till företaget. Dock kan 
företaget ha kontakt med detaljisterna via e-post och det är således stor 
korrespondens mellan dem. Att sälja skor via webben är en fråga Bianco inte har 
tagit ställning till ännu och därför anses vara svår att uttala sig om. 
 
5.1.2 Björn Borg 
I kommande avsnitt sammanfattas informationen från den personliga intervjun vi 
höll med Annelie Svensson på Björn Borg Footwears huvudkontor i Varberg. Hon 
arbetar med marknad samt försäljning och har varit anställd på företaget sedan 
1996. 
 
5.1.2.1 Varumärket 
Björn Borgs varumärke kännetecknas av att de vill designa, utveckla och sälja skor 
under varumärket Björn Borg. Detta skall ske på en global marknad, med en design 
och image som får många människor att känna sig trendiga på ett modeinspirerande 
sätt. Deras primära målgrupp har den mentala åldern tjugofem till trettiofem. Björn 
Borg vill inte vara några innovatörer men vill däremot gärna vara trendsetters. De 
använder sig av fyra olika värdeord; sporty, stylish, sexy och comfortable. Sporty är 
förknippat med personen Björn Borgs tenniskarriär, stylish med att de tillverkar 
stylad sport, sexy bygger på historiken med underkläder medan comfortable betyder 
att produkten skall hålla hög kvalitet. Björn Borg strävar efter att hålla en hög 
kvalitet och de är noggranna med att skinnfodra allt idag. 
 
Det är viktigt att konsumenten känner förtroende för varumärket och idag ses Björn 
Borg mer som ett varumärke än som en person. Styrkan i varumärket är kännedom 
om det och kontinuerliga undersökningar och stickprovs görs för att värdera detta. 
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 Det är vitalt att ständigt hålla sig uppdaterad, att ha rätt person på rätt plats, vara 
kaxig och alltid sälja in varumärket och produkterna. Det är viktigt att aldrig 
slappna av och tro att de inte behöver kämpa längre då ”de har en vilja att behålla 
varumärket så hett som det är just nu”. Björn Borg för en aggressiv marknadsföring 
och samtliga kampanjer styrs centralt från Stockholm. De använder image- och 
fantasibilder i hög utsträckning i sina kampanjer och har inte bara produktbilder 
som många andra företag. Kampanjerna skall inte vara applicerbar på någon annan 
produkt eller något annat varumärke utan skall vara helt unika för Björn Borg. 
 
Det är svårt att värdera Björn Borg jämfört med andra varumärken i branschen. 
Björn Borg har fyra egna konceptbutiker som erbjuder hela produktsortimentet men 
dock har de inga renodlade skobutiker, vilket inte heller planeras inför framtiden. 
Däremot spås en långsiktig ökning av shop-in-shops. 
 
Björn Borg anser att det är väsentligt att hänga med i modesvängarna samt att 
relationen till deras befintliga konsumenter måste vårdas. Det är även viktigt att 
synas och ge rätt signaler och de lägger ner mycket tid och resurser på 
marknadsföring. WBM styr valet av kampanjer, vilka genomförs två gånger per år. 
Dessa delas i sin tur upp i imageskapande annonseringar samt material som 
detaljisterna kan använda för att skapa rätt varumärkeskänsla i butik. Björn Borg 
genomför även aktiviteter, exempelvis Björn Borg-dagar i butiker där konsumenten 
får presenter då denne handlar Björn Borg-produkter. Dessa aktiviteter sker utan 
inblandning från WBM och uppföljning görs med hjälp av enkäter som distribueras 
till detaljisterna. Björn Borg genomför även bussreklam och storbildskampanjer i 
städer med en viss storlek, vilka har gett bra utslag. Björn Borg är även medlem i 
modebranschrådet som lånar ut produkter till reportage i tidningar. Feedback på 
detta ges genom att konsumenten kontaktar Björn Borg och efterfrågar produkterna. 
Annat markandsföringssätt är events som exempelvis sponsring av tennistävlingen 
Synsam Swedish Open i Båstad. Kontinuitet i marknadsföringen är väsentligt då det 
ger ett igenkännande, vilket även gäller webbadressen till hemsidan. Viktigt är att 
den syns i andra sammanhang för att öka konsumentens kännedom om dess 
existens. 
 
Björn Borg anser att tidskrifter är det bästa mediet vid marknadsföring och 
använder en reklambyrå till detta arbete. Tidigare gjorde de TV-reklam, vilket de 
har en önskan om att göra igen. De genomför även modevisningar där hela 
produktkonceptet visas med skor, kläder och accessoarer. Björn Borg anser att 
varumärkesförmedlingen inte har förändrats avsevärt de senaste åren, men antalet 
visningar och presskonferenser har ökat samtidigt som uppföljning görs i helt annan 
utsträckning. Björn Borg som person har dock tappat fokus mer och mer i deras 
marknadsföring. 
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 5.1.2.2 Webben 
Webben anses viktig och det finns en stor framtidspotential för detta medium. Björn 
Borg bedriver sedan 30 november, 2005 en webbshop på sin hemsida som erbjuder 
ett litet utbud av de trendigaste skorna, av både herr-, dam- samt streetartiklar. 
Besökaren finner även information om material och storlekar. Björn Borg ser dock 
webbshoppen enbart som en service, främst för de konsumenter som finns i 
utlandet. Eftersom de enbart ser det som en extra service anser de inte att de 
konkurrerar med sina konceptbutiker eller detaljister som saluför Björn Borg 
artiklar. 
 
Då Björn Borg Footwear och WBM tidigare var två separata bolag har de även två 
olika hemsidor som dessvärre saknar länk mellan varandra. De är dock medvetna 
om att detta är något som måste förbättras då Björn Borg skall enas och bli ett 
företag, vilket enbart ses som positivt. Uppdatering av hemsidan sker kontinuerligt 
och här har detaljister möjlighet att se bilder på aktuella kollektioner samt inköp- 
och försäljningspriser.  
 
Den främst anledningen till att Björn Borg använder sig av webben är för att synas. 
På deras webbsida finns en förteckning över samtliga butiker, som säljer deras skor, 
med kontaktuppgifter samt besökaren har möjlighet att kontakta Björn Borg via e-
post genom en infoadress. Till denna adress kommer ett stort antal e-post med 
varierade syften, som var en viss produkt kan köpas eller reklamationsförfrågningar, 
”detta tar mycket tid men är helt suveränt”. Ingen övrig interaktion med 
konsumenten sker i dagsläget och de vill utvärdera webbshoppen innan annan 
interaktion kan bli aktuell. Björn Borg anser att webben har en stor 
framtidspotential samtidigt som branschen är ”lite seg”. Detaljisterna har del i detta 
då det är först under det senaste året som de har börjat läsa e-post och nyhetsbrev, 
och de behöver ständigt påminnas om tillgången till Björn Borgs hemsida. 
Samtidigt nekas inte detaljisterna pappersbroschyrer om så efterfrågas. Björn Borg 
vill hålla sig vakna och hänga med den nya generationen då ”det finns så mycket på 
nätet”. Några framtidstankar som finns hos Björn Borg är att arbeta med banners 
och sökmotorsoptimering, vilket är något som inte sker i dagsläget. 
 
5.1.3 SthlmDG 
Kommande avsnitt sammanfattar den information vi erhöll via en personlig intervju 
med Peter Wårdman, VD och grundare, på SthlmsDGs huvudkontor i Varberg.  
 
5.1.3.1 Varumärket 
SthlmDG är ett ungt kommersiellt varumärke som anses vara ett volymvarumärke 
med lite spets. I starten, 2000, ansågs SthlmDG vara mer exklusivt eftersom de var 
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 lite dyrare med mindre volymer. Förr ansågs de även vara mer uppnosiga men i 
dagsläget är det större volymer som gäller. SthlmDG har ingen intention att vara 
någon innovatör men är ständigt uppdaterade gällande rådande trender och anses 
vara ett modemärke till ett bra pris. Styrkan i varumärket mäts genom 
utförsäljningsprocenten och det viktigaste är att skorna säljs bra i butiken samt att 
handlarna tjänar pengar. Enkäter sänds ut till detaljisterna för att få reda på vilka 
varumärken och produkter som ligger tio i topp. De anser vidare att det är väsentligt 
att ha en god dialog med detaljisten men däremot saknas dialog med konsumenten 
och SthlmDG marknadsför enbart sin webbadress mot detaljister. 
 
Det är essentiellt att ha bra kontakter med journalister och media överlag, då de har 
förmågan att visa upp produkter om de är positivt inställda till varumärket. 
SthlmDG är medlem i modebranschrådet som hjälper till med trendanalyser och god 
kontakt med dem kan leda till att deras skor syns mer frekvent i olika sammanhang. 
 
SthlmDG anser att det inte är helt fördelaktigt att vara grossist då det optimala är att 
gå direkt från fabrik till konsument utan mellanhänder. De är medvetna om hotet av 
kedjebildning och spår att om tio år kommer småföretagen att försvinna. 
Varumärket är självfallet avgörande för prissättningen och desto starkare ett 
varumärke är desto högre pris kan tas ut. På frågan om hur varumärket värderas 
svaras att de inte har en susning. De anser att ”det är lögn att värdera ett 
varumärke” och att det kommer att bli en ”happy surprise den dagen vi säljer”. 
 
SthlmDG gör inga egna annonskampanjer men betalar femtio procent av 
annonsavgiften om en detaljist väljer att genomföra annonser där SthlmDG 
förekommer. Det är essentiellt att uppföljning görs av de gemensamma annonserna 
tillsammans med detaljisterna, vilket sker genom en kontinuerlig dialog med dem. 
Vidare menas att det är viktigt att noga välja vilket sammanhang och vilket medium 
företaget vill synas i, exempelvis är TV ett effektivt men väldigt kostsamt medium.  
Anledningen till att de inte genomför några egna kampanjer är att de anser att om en 
kampanj skall bli lönsam krävs det dominans inom det valda mediet, ”ös på eller låt 
bli helt”. SthlmDG har en positiv inställning till sponsring men genomför inga i 
dagsläget. De använde sig av en reklambyrå vid utformning av logotyp, skyltar och 
reklammaterial. 
 
Målgruppen sträcker sig mellan tjugo och femtio år. Det är vitalt att få konsumenten 
att tro att de köper något med högre värde än vad de betalar för, samtidigt som det 
är viktigt att konsumenten inte får alltför höga förväntningar. Viktiga parametrar för 
att genomföra föregående är kvalitet och passform. Det är viktigt att skorna passar 
bra med en gång. De har själva ingen intention att utöka varumärket men andra ”är 
välkomna att göra det” genom att betala licens. 
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 5.1.3.2 Webben 
Närvaro på webben är essentiellt men i dagsläget märks inget direkt resultat av 
denna satsning. Det anses vara viktigare att stå på rätt hylla i butiken då det är här 
köpbeslutet tas. Dock har besökarna på SthlmDGs hemsida ökat drastiskt de senaste 
åren. Uppdateringen av hemsidan bör ske kontinuerligt även om så inte alltid är 
fallet. På hemsidan finns modeinformation, kollektionspresentation samt möjlighet 
för detaljister att logga in för att genomföra orderbeställning samt beskåda 
kommande kollektion. Dock har detaljisterna varit dåliga på denna kommunikation 
och därför har SthlmDG använts sig av lockbeten i form av trisslotter för att främja 
denna. Det finns dock ingen interaktion med konsumenten i dagsläget eftersom det 
måste finnas en ”doer” som genomför detta. 
 
SthlmDG är övertygade om att framtiden finns på webben och att skoförsäljning är 
fullt möjlig genom detta medium. Dock måste problem som universell passform 
lösas samt att kontinuitet i storlekarna måste infinnas, även detaljerade 
beskrivningar bör ges. 
 
5.1.4 Vagabond 
Följande avsnitt sammanfattar den empiri vi erhöll via personliga intervjuer med 
Anna Fahle och Mats Nilsson på Vagabonds huvudkontor i Varberg. Vi har valt att i 
texten inte ange vem som har sagt vad, utan redogör för båda intervjuerna samtidigt. 
Anna Fahle arbetar som marknadsansvarig för Vagabond och har varit anställd 
inom företaget sedan 1995. Mats Nilsson, grundare av Vagabond, arbetar idag som 
VD/Marknadschef. 
 
5.1.4.1 Varumärket 
Vagabond vill profilera sig som ett stolt volymvarumärke som samtidigt arbetar 
med mode och uppdateringar och kännetecknas av stil, hantverk och detaljer. 
Vagabonds värdeord utgörs av kvalitet, value-for-money och original. Value-for-
money är det som konsumenten upplever efter genomfört köp, vilket bidrar till att 
stärka lojaliteten hos denne, samtidigt som företagets överlevnad försäkras. 
Vagabond präglas av ett arv som påverkar de olika värdeorden och ”Vagabonds 
värderingar vävs in redan i sulan”. I början av nittiotalet hade de stora och bra 
produktgrupper som fungerade väl och det var här som konsumentens preferenser 
sattes och troligtvis tillkom en del av de lojala konsumenterna här. Vagabond har 
hög kännedom i Sverige hos konsumenter, hela nittio procent känner till 
varumärket. Detta visar även höga lojalitetssiffror då hela sjuttiofem procent kan 
tänka sig att köpa deras produkter igen. Bekvämlighet är essentiellt för deras skor 
och en och samma sko skall kunna användas både till vardags som till fest. Det skall 
även vara möjligt att ”resa bort över en helg och endast behöva ta med sig ett par 
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 Vagabondskor”. Kravet på bekvämlighet visar även på att produkten måste hålla 
hög kvalitet. Det finns ett trygghetstänkande hos Vagabond och de anser att det är 
viktigt att ta ansvar för produkten om de skall kunna sätta sin logotyp på den. De 
gör alltid sin egen tolkning av modet, som de kan stå för. De anser att konsumenten 
inte skall behöva betala extra för varumärket utan det är kvaliteten som kostar. 
 
Det är essentiellt att produkten och marknadsföringen förmedlar samma budskap. 
Vagabonds unika stil underlättas genom egen produktutveckling där de har 
möjlighet att göra allting själva och produkten anses vara den viktigaste bäraren av 
varumärket. De råder dock ständigt en konflikt mellan det som önskas uppnås och 
hur det egentligen genomförs. Det går inte alltid att göra det som önskas då det 
gäller att sälja brett och varumärkets styrka är att det följer med i rådande trender.  
 
Grundläggande i det externa arbetet med varumärket är att det skall förknippas med 
mode och det är väsentligt att välja rätt tidskrifter att synas i för att inte tappa fokus 
på modekopplingen. Vagabonds kampanjer anpassas till rådande mode och de vill 
inspirera i butikerna exempelvis genom sortimentsförslag. Det är essentiellt att ha 
en god relation till pressen. Det är en utmaning att arbeta med skor då det är en 
accessoar, vilken ständigt är beroende och influerad av annat, exempelvis kläder. 
De anser sig vara unika då de genomför egna modevisningar med enbart fokusering 
på skor som kräver fantasifulla lösningar som exempelvis att höja catwalken, vilket 
gör att skorna kommer i fokus. I februari 2005 genomfördes en egen modevisning 
där rokoko, mönster, guld och club/åttiotal var rådande influenser. Detta syntes 
dock bara som siluetter bakom skärmar med stark ljussättning medan skorna sågs 
under skärmarna. 
 
Det kan vara till nackdel att vara för tidig på marknaden med nya trender då 
volymen är svår att upparbeta samtidigt som risken för plagiering ökar. Det anses 
heller inte bra att vara för sen, varpå Vagabond anser att de vill vara en god tvåa. 
Deras konsument är modeintresserad men inte den som är ”vassast” eller ligger i 
fronten men konsumenten skall dock anse att ”det är mer än bara skor på fötterna”. 
Det förekommer en del produktplacering och ett led i detta är att kända personer bär 
deras skor. Om detta skall ske är det vitalt att det är ”rätt kändis” som bär skorna 
men risken är dock att Vagabond anses för vanliga för att kända personer skall välja 
att köpa dem. Företag med mindre volymer och mer unika produkter har det lättare 
med PR men de har i gengäld mindre pengar till produktutveckling. Vagabond styr 
över hela produktionen, både på herr- och damsidan, vilket anses unikt för dem. Ur 
värderingssynpunkt och vid mått av return of investment ROI, är kvalitet den mest 
betydelsefulla faktorn hos varumärket. Faktum att de kan styra över varje del i 
tillverkningsprocessen, med allt från design till färdig sko, gör att de kan övervaka 
kvaliteten genom hela förloppet, vilket i slutändan leder till att stärka varumärket. 
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 Den primära målgruppen är arton till trettio år men denna varierar beroende på 
produkten. Den primära kommunikativa målgruppen är tjugo till tjugotvå men de 
kommunicerar även i hög utsträckning med ungdomar som är yngre då det är viktigt 
att tidigt visa på företagets existens då konsumentens preferenser och 
grundläggande värderingar sätts i ung ålder. Vagabond har dock inte en önskan om 
att växa med sin målgrupp utan vill ständigt utmana och attrahera nya konsumenter. 
 
Varumärket har förändrats ansenligt de senaste tio åren. Förut var det lätt att synas 
med färre produkter och med en liten volym då konkurrenssituationen såg 
annorlunda ut.  I dagsläget är det dock svårare att sticka ut men samtidigt har de fått 
ett bättre grepp om marknaden. Innan tillverkade de även väskor men nu har de valt 
att enbart fokusera på skor. Framtiden får dock utvisa om Vagabond behöver 
produktdiversifiera sig som del i en överlevnadsstrategi för skoproduktionen. I 
dagsläget har Vagabond sju konceptbutiker och inom de närmsta åren skall detta 
antal dubbleras. Kedjebildningen hotar att ta över mer och mer, därför kan 
konceptbutiker ses som ytterligare en överlevnadsstrategi då de genom detta 
varumärkesarbete ökar chanserna att vara ett av varumärkena som överlever i 
framtiden. 
 
Det interna arbetet med varumärket ägnas i stor utsträckning åt arbete med 
värdeorden samt åt undersökningar såsom Ungdomsbarometern. De går i hög grad 
på känsla och denna känsla vill de förmedla, vilket görs genom exempelvis det 
interna nyhetsbrevet. Genom detta nyhetsbrev får de även fram den speciella 
”twisten”, vilket innebär att de gör modet på sitt sätt och sätter sin signatur på det. 
Detta brev har inte till uppgift att instruera utan skall istället inspirera. 
 
Marknadsavdelningen består av två fastanställda som vid behov tar hjälp av ett antal 
konsulter. De tror dock att utvecklingen går mot att Vagabond kommer att göra mer 
uppgifter internt. Marknadsavdelningen arbetar bland annat med att ta fram en 
grundkampanj som är applicerbar på flertalet marknader och de har även 
huvudansvaret för Sverigemarknaden. Vagabond förser detaljisterna med 
reklammaterial och dessa står sedan för den lokala marknadsföringen. 
Marknadsavdelningen har tät kontakt med ledningsgruppen under arbetets gång och 
prioriteringslistan omvärderas ständigt. Budgeten kan ses som ett verktyg som 
frekvent används i det dagliga arbetet. Vagabond producerar två huvudkampanjer, 
en på våren samt en på hösten. Varje huvudkampanj har tre olika teman och varje 
kampanj består av specifika kampanjer för butiken som används i lokal 
annonsering. Vagabond gör dock ingen uppföljning på kampanjerna då de anser att 
det är lika kostsamt som att genomföra själva kampanjen. De kommunicerar dock 
med butikscheferna för att se hur försäljningen har gått. Istället för att följa upp 
genomförda kampanjer anser Vagabond att det är mer fruktbart att mäta 
varumärkets styrka genom olika nedslag där allmän varumärkeskännedom mäts. 
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Vagabonds imagekatalog är det starkaste marknadsföringsverktyget då 
konsumenten i stor utsträckning hänvisar till denna. Tidigare bestod deras 
marknadsföring av att synas i stora, udda medier medan det numera är essentiellt att 
äga hyllmeter och stärka upp produkten i butik och nuförtiden sker reklamnedslagen 
främst i butik. Vagabond tar hjälp av en extern reklambyrå som är kunnig inom 
mode och konfektionsbranschen. 
 
5.1.4.2 Webben 
Webben är viktig för Vagabond då de genom denna når ut till hela världen. Syftet 
med detta är att de vill expandera till ytterligare marknader. Varumärket kan stärkas 
genom webben då de kan guida konsumenten samt visa varumärkets alla sidor och 
uppdatering av hemsidan sker i takt med kampanjerna. För tillfället är hemsidan 
utan vidare interaktion men det planeras dock för andra användningsområden. De 
vill få till stånd förbättringar gällande nyheter som annonseras på hemsidan samt 
uppdateringar. Arbetet med hemsidan sker i nuläget externt men på sikt skall detta 
förändras och göras internt. De anser att sidan är en del av helheten och den följer 
ständigt huvudkampanjen, vilket även visas då de marknadsför webbadressen i 
annonser i andra medier. 
 
Vagabond anser att webben har en stor framtidspotential. En del framtidsplaner 
anses känsliga med tanke på att de kan upplevas som konkurrerande verksamhet till 
den befintliga men det poängteras att det är mer tänkt som ett stöd och komplement 
för samtliga led. Utvecklingen har ansetts gått långsamt inom skobranschen och det 
är först nu som Vagabond kan hålla kontakt med sina kunder, det vill säga 
detaljisterna, via e-post. Vagabond har tidigare påbörjat arbetet med en kundklubb 
men fick dock backa då de ansåg att de inte kunde sköta det på ett optimalt vis. De 
vill istället först öppna fler egna butiker och knyta konsumenterna till sig samt lära 
sig av det interna nyhetsbrevet innan de kan sända nyhetsbrev till konsumenten. I 
dagsläget får alla anställda e-post när det sker några förändringar inom företaget 
eller när det sker uppdateringar på hemsidan. Detta äger dock inte rum på 
kontinuerlig basis men det skall förbättras genom det interna nyhetsbrevet. 
Konsumenten kan i dagsläget enbart kommunicera med Vagabond genom att skicka 
e-post via en infoadress eller beställa katalog genom hemsidan. Framtidsmålet är 
dock att konsumenten skall kunna anmäla sig genom Vagabonds hemsida och 
uppge vilken butik de tillhör för att få tillgång till aktuell information därifrån. De 
har ingen intention att starta en kundklubb så länge de inte kan knyta konsumenten 
till en specifik butik eftersom de vill erbjuda mer än bara produkter, såsom 
happenings och olika erbjudanden. Möjlig interaktion på hemsidan mellan företaget 
och konsumenten kan vara i form av quiz där en dialog förs med dem samt att 
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 företaget får kännedom om konsumentens uppfattning gällande exempelvis 
produkterna. 
 
Förutom den egna hemsidan satsar Vagabond på annan annonsering på webben, 
exempelvis banners. Denna annonsering är starkt kopplad till den som sker i tryckta 
medier och det är vitalt att de stöttar varandra samt att det sker på rätt sida på 
webben där betraktaren är mottaglig för budskapet. I framtiden kommer Vagabond 
att investera mer kapital i annonsering på webben samt arbeta ytterligare med 
sökmotorer, särskilt under de perioder konsumenten primärt inhandlar skor. 
Vagabond menar att affiliate marketing inte direkt är en lönsam form av 
marknadsföring för dem. I dagsläget utnyttjas inte webben till fullo, men samtidigt 
har de svårigheter att se webben som den stora allenarådande kanalen ut till 
konsumenten. Det kan dock ses som ett bra instrument samt ett gott komplement till 
gällande arbetsmetoder.  
 
 
5.2 Enkät 
 
5.2.1 Ungdomsbarometern 
I följande avsnitt sammanfattas de uppgifter som framkommit av den genomförda 
enkäten. Vi har valt att sammanställa dem utifrån de sju livsstilsgrupperna, 
klassificerade av Ungdomsbarometern 2005, som återgavs i tidigare kapitel. 
5.2.1.1 Konsumentperspektivet 
Mainstream-Micke – Denna grupp använder Internet i genomsnitt sextio till 
etthundratjugo minuter per dag och då främst till e-post, handla varor, nöjessurfa, 
informationssökning samt till bankärenden. De anser att den viktigaste egenskapen 
hos en bra webbsida är att den är lättanvänd samt lättförstådd. Populära 
skovarumärken inom denna grupp är Björn Borg, Lacoste och Kempa. Det 
skovarumärke som anses ha den bästa reklamen är Nike. Mainstream-Micke har 
generellt inte sökt information om skor på webben. 
 
Den spontana reaktionen för urvalsgruppen vid första anblicken av Biancos hemsida 
var att första bilden inte har något med skor att göra. Om sidan hade startats med en 
bild som hade med skor att göra hade gruppen blivit mer benägen att titta vidare. 
Dock ansågs layouten vara bra och det var inte svårt att hitta information. Negativt 
ansågs dock vara att underrubrikerna var på engelska. Björn Borgs hemsida 
upplevdes av urvalsgruppen som ganska snygg trots den röda bakgrunden. Negativt 
var att besökaren inte kunde välja språk vilket dock uppvägdes av det faktum att 
skor frekvent förekom på sidans bilder. Första reaktionen när gruppen besökte 
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 Vagabonds hemsida var att den var snygg med bra design och med vackra bilder 
samt att sidan var lättsurfad. Dock ansågs det negativt att språket på sidan var 
engelska trots funktionen att välja land. Trots att sidan ansågs som snygg upplevdes 
den inte som skorelaterad. Positivt med SthlmDGs hemsida var att den var på 
svenska ansåg Mainstream-Micke. Dock infann sig känslan av att ha hamnat fel då 
första bilden föreställde en närbutik. Hemsidan upplevdes dock en aning tråkig och 
hade konstiga rubriker som inte var tydliga med vad de berörde. Sammantaget 
rangordnade Mainstream-Micke hemsidorna Vagabond som bäst, sedan Björn Borg, 
SthlmDG och sist Bianco. 
 
Ambitiösa Anna – Denna grupp använder Internet mer än sextio minuter per dag och 
tjänsterna som främst används är e-post, nöjessurfning, informationssökning samt 
chat. De anser främst att en hemsida bör vara lättanvänd och lättförståelig men även 
att en möjlighet till dialog med företaget bör finnas. Skovarumärken som är 
populära inom denna grupp är Nike, Adidas, Etnies, Puma samt Converse då dessa 
har snygg design. Gruppen är enig om att Nike har den bästa reklamen av 
skovarumärkena då de är bra uppbyggda, innehåller stjärnor samt att de inte visas 
alltför länge, vilket gör att de inte blir tjatiga. Betraktaren får en känsla av att vilja 
se reklamen vilket är ovanligt. Ambitiösa Anna har sökt information om skor via 
webben och då främst genom direkt webbadress eller via en sökmotor. 
 
Vid första anblicken av Biancos hemsida ansågs den vara lättnavigerad men 
bilderna ansågs konstiga och meningen med dem begreps inte. Reaktionen var att 
det inte var en skohemsida utan besökaren undrade vart denne hade hamnat. Dock 
hade sidan en bra design och informationsutbudet var bra, vilket är poängen, ansåg 
Ambitiösa Anna. Björn Borgs hemsida ansågs välarbetad med annorlunda bilder. 
Dock hade urvalsgruppen förväntat sig mer och blev något besvikna. Färgvalet, rött 
och vitt, ansågs inte tilltalande och överlag ansågs sidan vara svår och jobbig. Första 
reaktionen av Vagabonds hemsida var att ett lugn infinner sig och känslan av en 
välgjord hemsida upplevdes. Sidan ansågs vara snygg och lättnavigerad men dock 
efterfrågade denna grupp ytterligare information om skorna. SthlmDGs hemsida 
ansågs vara lättnavigerad och ha snygg design. Överlag ansågs den nyskapande men 
dock tyckte inte urvalsgruppen om introduktionsbilden som dök upp, utan denna 
ansågs vara överflödig. Ambitiösa Anna klassificerade hemsidorna med Vagabond 
som etta och därefter Bianco, SthlmDG och sist Björn Borg. 
 
Engagerade Emil – Följande urvalsgrupp använder sig av Internet mer än sextio 
minuter per dag och de aktiviteter som flitigast används är e-post, nöjessurfning, 
informationssökning samt chat.  De anser att en hemsida skall ha kvaliteterna 
lättöverskådlig samt lättanvänd. Urvalsgruppen anser att Lacoste tillverkar snygga 
skor med ovanlig design samt att Vagabond tillverkar snygga skor med bra prisbild. 
En favoritreklam hos denna grupp är Adidas som gör mycket reklam som tydligt 
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 visar sitt syfte på ett enkelt sätt. Engagerade Emil har sökt information om skor via 
webben genom att använda sig av en sökmotor, genom direkt webbadress samt via 
en länk från en annan hemsida. 
 
Bianco upplevdes som en bra hemsida med snygg design fast var inte något utöver 
det vanliga. Gruppen ansåg att hemsidan inte speglade produkten företaget ville 
sälja och bakgrundsfärgen svart ansågs tråkig samtidigt som de saknade prisuppgift 
på produkterna. Urvalsgruppen ansåg att Björn Borg tillverkar snygga skor men 
hemsidan speglade inte denna designrikedom, dock ansågs det glada färgvalet 
positivt. Negativt ansågs felande länkar vara som inte visade det som avsågs. 
Vagabonds hemsida ansågs ha en bra design och det upplevdes positivt att nästan 
alla skor inklusive prisuppgift kunde ses på sidan. SthlmDG däremot ansågs inte 
vara något utöver det vanliga med ett trist typsnitt och en tråkig men funktionell 
layout. Positivt upplevdes dock att prisuppgift finns. Engagerade Emil klassade 
hemsidorna med Vagabond som etta, sedan Björn Borg, Bianco och sist SthlmDG.  
 
Alternativa Alice – Internetanvändandet varierar inom denna grupp men generellt 
kan sägas att antingen använder de Internet mellan noll och trettio minuter per dag 
eller så används det mer än etthundratjugo minuter. De mest frekventa 
användningsområdena är e-post, nöjessurfning, informationssökning samt 
bankärenden. Egenskaper som en hemsida skall ha, enligt denna urvalsgrupp, är att 
den skall vara lättöverskådlig samt informationsrik. Favoritskovarumärken inom 
denna urvalsgrupp är Paul Smith då de har snygg design, Rizzo samt Santa Cruz. 
De populäraste reklamerna återfinns hos Nike och Puma då dessa anses ha mest 
budget samt använder sig av stjärnor i sina reklamer. Generellt sett har inte 
Alternativa Alice sökt information om skor via webben men om det har hänt har det 
varit via en sökmotor eller via direkt webbadress. 
 
Första intrycket av Biancos hemsida var att den var tråkig med en svart startsida och 
budskapet att de säljer skor nådde inte ut. Dock ansågs sidan vara snygg och enkel 
och det fanns en typisk italiensk design över den. Trots att urvalsgruppen ansåg att 
Bianco använde sig av relativt osmakliga bilder ansågs de ändå försöka förmedla en 
exklusivitet. Björn Borgs hemsida upplevdes vid första anblicken som rörig men 
sedan gav den intryck av en trendig kollektion och sidan hade roliga och intressanta 
egenskaper. Negativt var dock att upplösningen på produktbilderna var dålig. 
Urvalsgruppen upplevde Vagabonds hemsida som estetiskt vacker med tanke 
bakom bilderna. De ansåg att varumärket ville reflektera storstad och ge intrycket 
av upptagna människor. Första bilden skapade en vilja att klicka vidare för att se 
vad som händer. De ansåg vidare att företaget hade ambition om att nå ut till många 
människor då det fanns en landsvalsfunktion på första sidan. Förvirring var första 
reaktionen då urvalsgruppen besökte SthlmDGs hemsida och känslan av att ha 
hamnat fel infann sig. Gruppen ansåg att det märktes att företaget inte hade lagt ner 
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 någon vidare tid på att utveckla sidan men det som fanns i dagsläget upplevdes 
ändock som stilrent, bra och enkelt. Alternativa Alice klassificerade hemsidorna 
med Vagabond som klar etta följd av Björn Borg, Bianco och till slut SthlmDG. 
 
Teknik-Tomas – Internetanvändandet varierar inom denna grupp men antingen 
använder de Internet mellan trettio till sextio minuter per dag eller mer än 
etthundratjugo minuter. Det som denna urvalsgrupp främst använder Internet till är 
nöjessurfning, e-post samt chat. Den viktigaste egenskapen hos en hemsida är att 
den skall vara lättöverskådlig. Till favoritskovarumärkena hör Nike, Vans, Evisu, 
Adidas samt Vagabond. Denna urvalsgrupp köper dock skor som är snygga 
oberoende av varumärke om priset är överkomligt. Gruppen är överens om att Nike 
har den bästa skoreklamen men de tycker även att Björn Borg gör bra 
tidningsreklam. De har någon gång sökt information om skor via webben och då 
främst via en direkt webbadress. 
 
Första intrycket av Biancos hemsida var att den var dyster och lite tråkig då mörka 
färger inte tilltalade i hög grad. De ansåg dock att designen var snygg och kändes 
modern samt att det var lätt att hitta runt på sidan. Dock saknade de prisuppgift för 
skorna. Reaktionerna på Björn Borgs hemsida var att den var ganska rolig och 
innehöll fräcka bilder. Dock ansågs den vara lite svår samt innehöll för mycket 
konstiga funktioner. Urvalsgruppen upplevde ändå att designen överlag var snygg. 
Vagabonds hemsida upplevdes som snygg och häftig och innehöll bra information 
om skorna. Negativt var dock att sidan upplevdes som en aning intetsägande och 
konservativ. Första intrycket av SthlmDGs hemsida var att den hade en enkel design 
med bra information samt att sidan överlag var lättanvänd och lättförståelig. Dock 
ansåg gruppen att menyutformandet inte var det optimala. Teknik-Tomas klassade 
hemsidorna med Björn Borg som etta och därefter SthlmDG, Vagabond och sist 
Bianco. 
 
Sociala Sara – Internetanvändandet inom denna grupp är relativt låg då de i 
genomsnitt använder Internet noll till trettio minuter per dag. De mest frekventa 
användningsområdena är e-post, nöjessurfning, informationssökning, beställa resor, 
chatta samt bankärenden.  De anser att en hemsida bör vara informationsrik, 
lättöverskådlig samt lättanvänd. Skovarumärken som tilltalar denna urvalsgrupp är 
bland annat Nike, Umbro, Adidas och Bianco då dessa har bra kvalitet till rätt pris 
samtidigt som de är moderiktiga. De anser vidare att skovarumärken brukar ha bra 
och påkostade reklamer och nämner bland annat Nike. Det har hänt att denna 
urvalsgrupp sökt information om skor via webben och då antingen med hjälp av en 
sökmotor eller via direkt webbadress. 
 
Det som först slog denna grupp vid besök av Biancos hemsida var att den inte 
verkade vara skorelaterad och de förstod inte hur den första bilden hängde samman 
 55
 med skor. Dock ansåg de att bilden var häftigt surrealistisk som i sig var ganska 
intresseväckande. De ansåg att färgvalet var en aning för mörkt för att fånga 
besökarens intresse men överlag var sidan ändå lätt att förstå och upplevdes som 
trendig. Björn Borgs hemsida upplevdes som enkel och snygg med bra design. De 
uppfattade det positivt att sidan var färgglad vilket gjorde den roligare och de tyckte 
även att sidans upplägg var bra med ett klassiskt utförande. Gruppens tankar om 
Vagabonds hemsida var positiva. Sociala Sara tyckte det var kul och ett tecken på 
nytänkande av SthlmDG med introduktionsbilden, innan de slussades vidare till 
huvudhemsidan. Designen på sidan var överlag enkel och snygg och sidan var 
lätthanterlig. Dock upplevdes sidan som lite tråkig och de önskade mer färg. 
Urvalsgruppen ansåg att Vagabond hade den bästa hemsidan följt av Björn Borg, 
SthlmDG och sist Bianco. 
 
Sportiga Stefan – Internetanvändandet inom denna grupp varierar mellan trettio till 
sextio minuter per dag och urvalsgruppen använder det främst till e-post, 
nöjessurfning, informationssökning samt till chat. En hemsida enlig dem skall vara 
lättöverskådlig, informationsrik och lättanvänd. Skovarumärken som tillhör 
favoriterna i denna grupp är Vagabond då de har snygga skor, Converse då dessa är 
snygga och sköna, Nike, Paul Smith, Timberland samt Puma. De som anses ha den 
bästa skoreklamen är Vagabond då de gör snygga broschyrer och har en snygg 
hemsida samt Nike då deras fotbollsreklam är häftig. Det har hänt att denna 
urvalsgrupp har sökt information om skor via webben och då främst via en direkt 
webbadress. 
 
Biancos hemsida upplevs som snygg då den är utformad på ett bra sätt med snygga 
bilder. Den ansågs vara tydlig, enkel och varumärket upplevdes som trendigt. Första 
intrycket av Björn Borgs hemsida var att den var snygg och upplevdes som proffsig 
men ändock lite rörig och det var svårt att få en överblick över vad besökaren kunde 
göra på sidan. Negativt var dock att det var engelsk text på sidan. Vagabonds 
hemsida upplevdes som snygg och lättanvänd med tydliga bilder. Positivt var även 
att skorna kunde sorteras efter färg medan negativt med sidan var att den innehöll 
en del onödigt som tog lång tid att ladda ned. Sidan var inspirerad av Amerika 
vilket tydligt märktes genom att även om besökaren valde svenska som land var 
texten ändå på engelska.  Inledningsvis tyckte gruppen att det var svårt att förstå att 
SthlmDG sålde skor men sidan var ändå lättnavigerad och stilren. Vidare var den 
tydlig och praktisk och en bra vy över skorna gavs men ändock var helhetsintrycket 
av sidan att den var en aning tråkig. Sportiga Stefan rangordnade hemsidorna med 
Vagabond som etta och sedan Björn Borg, Bianco och sist SthlmDG. 
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 6 Analys 
 
Sjätte kapitlet kopplar samman litteraturgenomgången med den inhämtade empirin 
vilket leder till en analys om hur skoproducenter använder webben för att stärka sitt 
varumärke samt hur denna kan användas för att möjliggöra och öka kontakten med 
konsumenten. Vidare analyseras även målgruppens attityder gentemot varumärkena 
på webben. Analysen är uppbyggd utifrån delarna varumärket, webben samt 
konsumentperspektivet. 
 
 
6.1 Varumärket 
 
Varumärket beskrivs enligt Kotler i Håkansson & Wahlund (1996) som ett namn, 
tecken, symbol eller design där syftet är att identifiera företagets produkter samt 
skilja dem från konkurrenterna. Våra företag beskriver sina varumärken på skilda 
vis men med liknande innebörd då de vänder sig till likartade modeintresserade 
målgrupper. Bianco beskriver sitt varumärke som trendigt och de anser att de 
noggrant bevakar modemarknaden vilket vi menar märks genom att Biancos 
produkter följer med i rådande mode. Björn Borg vill kännetecknas som ett 
varumärke med hög design med en image som skall få konsumenten att känna sig 
trendig. De anser att varumärket kännetecknas av hög kvalitet, något som även 
Vagabond betonar att deras varumärke utmärks av. Vagabond vill profilera sig som 
ett stolt volymvarumärke liksom SthlmDG, som anser sig vara ett sådant med lite 
spets. Vagabond kännetecknas av stil, hantverk och detaljer. Både Vagabond och 
Björn Borg arbetar både internt och externt med värdeord, vilket vi anser bör 
underlätta den totala kommunikationen. Detta stöds av Hedman & Pappinen (1999) 
som menar att det är först när företaget har en klar självkännedom som visioner och 
mål kan utvecklas. Kotler i Håkansson & Wahlund (1996) menar att varumärket 
särskiljer den egna produkten från konkurrenternas, därför är det enligt oss även 
viktigt att varumärket förmedlas när konsumenten bär produkten. Vagabond menar 
även att det är viktigt att kunna ta ansvar för produkten om de skall sätta sin logotyp 
på den. Friberg (2005-11-10) menar dock att det är väsentligt att skilja på 
varumärke och logotyp, vilket vi inte direkt håller med om då vi menar att logotyp 
är en del av varumärket. Vagabond anser att produkten är den främsta bäraren av 
varumärket vilket således märks genom att de sätter sin logotyp på den. Genom att 
ge konsumenten vad denne efterfrågar skapas värde menar Håkansson & Wahlund. 
Vi anser att detta sker genom att samtliga företag följer med i rådande mode men 
gör sin egen tolkning med influenser från andra varumärken, vilket således är 
styrkan hos samtliga varumärken. 
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Vi anser att samtliga företag har väletablerade och relativt starka varumärken. Trots 
detta anses de dock inte vara några exklusiva varumärken, vilket ofta förknippas 
med starka varumärken, vilket hävdas av Håkansson & Wahlund (1996) som även 
menar att starka varumärken kan kännetecknas av bra kvalitet till ett pris 
konsumenten är villig att betala. Detta är något vi anser att samtliga varumärken 
karakteriseras av, vilket till exempel Vagabond menar med ett av sina värdeord 
value-for-money. Vagabond och Björn Borg försöker genom sina varumärken 
förmedla en särskild känsla till konsumenten, vilken i sin tur skapar en relation till 
produkten. Håkansson & Wahlund menar att genom detta förfarande skapas 
kännedom om varumärket samt viljan att äga produkten ökar. Genom att ge 
konsumenten vad denne efterfrågar skapas värde, vilket i sin tur skapar lojalitet. 
Detta är något som även stöds av Chaffey (2002) som menar att ett varumärke 
således är beroende av konsumentens uppfattning och denna uppfattning är 
influerad av egenskaper som tillför produkten värde. Vi menar att det kan vara svårt 
för våra företag att bilda en egen uppfattning om vad konsumenten tycker då den 
direkta kontakten saknas. Denna kontakt sker enbart genom detaljister, vilket gör att 
företagen ständigt är beroende av andra. 
 
Högengagemangsprodukter kräver mycket information innan beslut om köp tas 
enligt Carlén (2002). Skor kan ses som en högengagemangsprodukt, då 
konsumenten ofta influeras av rådande mode samt provar skor med olika 
varumärken innan köp genomförs. Det är lättare att få konsumenten att besöka en 
webbsida för högengagemangsprodukter då konsumenten behöver nödvändig 
information innan köp realiseras vilket således borde gynna besöksantalet på 
skoföretagens hemsidor. Carlén (2002) menar vidare att varumärket fungerar på två 
olika sätt när produkten skall köpas, antingen genom erinran eller genom 
igenkänning. Våra företag kännetecknas av att de har en hög kännedom bland 
konsumenterna med visst undantag från SthlmDG. Då konsumenten har hög 
kännedom gällande företagens varumärken behöver företagen inte lägga ned tid på 
att förklara vad de gör utan istället fokusera på att leva upp till konsumentens 
förväntningar. Carlén och även Bergström (2002) hävdar att konsumenten ofta 
väljer de varumärken som denne känner igen framför andra okända varumärken 
vilket därmed borde gynna våra företag. 
 
Björn Borg, SthlmDG och Vagabond har samtliga uttalat sig om placeringen av 
produkten i butik. Vi anser att placeringen är av yttersta vikt då köpbeslutet oftast 
tas i butik, vilket även stöds av Carlén (2002). Vi anser vidare att placeringsfrågan 
inte i samma utsträckning innefattar Bianco då deras varumärke enbart säljs via 
egna konceptbutiker och således inte konkurrerar med andra varumärken om 
uppmärksamhet i butiken. Björn Borg tillhandahåller material till skyltning åt 
detaljisterna för att skapa den rätta atmosfären i butiken. Även Vagabond gör detta 
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 då kampanjerna anpassas till rådande mode och deras intention är att inspirera i 
butiken och det är här de flesta reklamnedslagen sker. 
 
Carlén (2002) menar att för att få regelbundna besök till en hemsida krävs det att 
konsumenten erhåller exempelvis nyhetsbrev som en påminnelse om företagets 
varumärke och dess hemsida. Genom att ha intressant information och genom att 
överraska besökaren med lönsamma erbjudanden stannar denne även kvar på sidan 
enligt Gustafsson & Rennemark (2002). Detta är något som saknas hos samtliga 
företag vilket vi menar är något som kan och bör förbättras då Salmivuori (2006-01-
05) menar att en besökare i genomsnitt stannar på en hemsida mindre än en minut 
och därför bör uppmuntras för att stanna kvar. 
 
Gustafsson & Rennemark (2002) anser att sponsring på webben handlar om att 
förbättra kännedomen om varumärket. Enbart Bianco och Vagabond av studerade 
företagen genomför sponsring på webben, vilket visar att Gustafssons & 
Rennemarks resonemang om att företag som har välkända varumärken ofta är flitiga 
sponsorer till viss del stämmer. Därmed ställer vi oss kritiska till att Björn Borg inte 
genomför sponsring även på webben då de redan genomför det offline. Sponsring är 
något som SthlmDG ställer sig positiva till men det utförs inte i dagsläget. Vi anser 
dock att de borde sponsra de sidor deras målgrupp använder sig av vilket är ett 
resonemang som Gustafsson & Rennemark och även Chaffey (2002) stöder. Då det 
gäller sponsring menar Carlén (2002) att det är viktigt för företaget att behålla sina 
värderingar, således sponsra rätt sida för att målgruppen inte skall ändra uppfattning 
om varumärket. Att välja rätt webbsida att sponsra är något företagen som genomför 
detta anser vara av yttersta vikt. Även Chaffey menar att sponsring är ett användbart 
sätt att få besökare att uppmärksamma företaget och dess webbsida. 
 
Enligt Chaffey et al (2000) kan väletablerade varumärken utöka sitt varumärke 
genom att duplicera det online och visa samma värden på webben som kan upplevas 
offline. Vi anser att Bianco och Vagabond lever upp till detta genom sina hemsidor 
då de är konsekventa med sin marknadsföring och förmedlar känslan och värdet av 
produkterna både on- och offline. Anledningen till att vi inte anser att Björn Borg i 
lika hög utsträckning lyckats med detta är att de fortfarande har två olika hemsidor 
även då företaget vill upplevas som en enhet. SthlmDG har inte samma möjlighet då 
det gäller att vara konsekventa med sin marknadsföring eftersom de inte själva 
producerar några kampanjer utan allt sker i samarbete med detaljister. Resultatet 
blir att det värde SthlmDG vill förmedla offline inte visas tillräckligt tydligt online 
och ett tvetydigt budskap uppstår därmed som kan påverka varumärket negativt, 
vilket är i linje med det resonemang som Chaffey et al (2000) för. 
 
Enligt Friberg (2005-11-10) bör företaget använda de ord som målgruppen värderar 
då de beskriver och marknadsför sitt varumärke och därmed sin produkt annars är 
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 risken att målgruppen väljer någon annans produkt. I enlighet med Fribergs 
resonemang använder Björn Borg och Vagabond värdeord för att symbolisera vad 
varumärket står för, värdeord som företagen uppfattar att deras varumärke innebär 
samt tror att konsumenten upplever som viktigt. Friberg menar vidare att hela 
företaget skall vara engagerat i varumärkesarbetet och vi anser att detta borde vara 
lättare i en mindre organisation såsom SthlmDG då kommunikationsleden är färre. 
Vagabond arbetar med detta genom att hålla hela personalen uppdaterad och 
fokuserad på värdeorden genom arbetet med det interna nyhetsbrevet. Friberg väljer 
att beskriva ett varumärke utifrån en hjulmetafor. Den yttersta ringen behandlar 
varumärkets egenskaper, vilka vi anser är tydliga för samtliga företag. 
Återkommande och gemensamt för samtliga företag är att de inte vill vara 
innovatörer men ändock trendsetters. Gällande de efterföljande tre nivåerna, som 
behandlar varumärkets fördelar, värde och personlighet, har Vagabond sitt arv att 
åberopa medan Björn Borg har personen bakom namnet, även om personen Björn 
Borg har fått mindre fokus i deras kampanjer på senare tid. Varumärkets själ 
används vid skapande av unika reklamkampanjer som även knyts samman med 
varumärkets egenskaper. Björn Borg vill i sina marknadsföringskampanjer uppnå en 
total unikhet då de inte vill att det skall vara möjligt att förväxla kampanjen med 
någon annan kampanj för ett annat varumärke. Även om Bianco inte direkt 
sammankopplar sina marknadsföringskampanjer med varumärkets egenskaper har 
de ändå uppseendeväckande kampanjer, vilka också är unika för företaget och leder 
till uppmärksamhet och omedelbar koppling till varumärket. 
 
 
6.2 Webben 
 
Chaffey (2002) menar att det finns olika kommunikationssätt både on- och offline 
för att attrahera besökare till en hemsida samt för att få dem att göra återbesök. 
Vagabonds arbete visar tydliga tendenser på att de har anammat detta gällande 
kommunikationen online då de arbetar aktivt med en optimal sökmotorsregistrering 
samt använder sig av banners i hög utsträckning, vilka är några av de 
kommunikationssätt som Chaffey menar är användbara. Detta förfaringssätt har 
likaså Björn Borg uppmärksammat men är inte något som används i dagsläget. 
Även Bianco använder sig av banners på de modetidningars hemsidor där de 
marknadsför sig offline. Vår uppfattning är att Vagabond och Bianco till största del 
använder sig av banners i form av pop-up annonser med syfte att påminna om 
företaget och dess produkter samt att hjälpa till att bygga varumärkeskännedom i 
enlighet med det Chaffey menar. Vidare anser Chaffey att företag kan ha länkar till 
varandra på sina hemsidor, vilket borde vara fallet för Björn Borgs olika sidor, och 
genom att använda ömsesidiga länkar mellan företag kan fler besökare ledas till 
hemsidorna. Affiliate marketing kan användas för att skapa trafik till en hemsida 
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 menar Chaffey, vilket är något våra företag i hög utsträckning inte använder sig av 
då de anser att det inte är tillräckligt lönsamt. Även länkar på online mediasidor, 
som Bianco och Vagabond använder sig av, är bra sätt att få besökare till sidan och 
för att följa upp offline marknadsföringskampanjer enligt Chaffey. 
 
Bianco, Björn Borg och Vagabond marknadsför sina webbadresser genom offline 
marketing communications såsom traditionella medier samt integrerar webbsidan i 
den övriga marknadsföringen, vilket är något Chaffey (2002) menar är huvudsättet 
för etablerade varumärken. En av anledningarna till varför SthlmDG inte gör detta 
beror på att de enbart är ett grossistföretag och marknadsför därför sin webbadress 
enkom mot detaljister. Då det finns en enorm mängd webbsidor måste företaget, 
enligt Chaffey et al (2000), se till att sidan marknadsförs på ett sätt som gör att 
användare uppmärksammar den. Dock anser vi att det inte räcker med att enbart 
marknadsföra hemsidans webbadress om ett företag vill öka trafiken till sin sida, 
vilket stöds av Chaffey (2002) som menar att företaget även bör framhäva värdet 
som konsumenten upplever på sidan samt särskilda erbjudanden som finns online. 
Även Biswas & Krishnan (2004) talar om att webben bör och kan användas av 
företag för att skapa värde för konsumenten. Webben är både ett nutida och 
framtida medium, vilket samtliga företag är eniga om även om det används i olika 
utsträckning. För att lyckas med användningen av detta medium i sin 
marknadsföring är det väsentligt att förstå skillnaden mellan traditionella och nya 
medier menar Chaffey (2002). Samtliga företag använder sig av webben och då 
främst genom sin egen hemsida som i samtliga fall är mer eller mindre uppdaterad.  
 
Carlén (2002) menar att webben är en del av de olika marknadsföringskanaler som 
finns. Liknande resonemang för Gustafsson & Rennemark (2002) och även 
Wunderman (2005) då de menar att webben är ett nödvändigt komplement till 
övriga marknadsföringskanaler. Samtliga företag har insett detta men utnyttjar det i 
varierande grad, vilket även kan stödjas av Carlén som menar att webben inte helt 
kan slå ut de övriga marknadsföringskanalerna eftersom en varumärkesstärkning 
kräver flera kanaler. Vagabond menar att webben kan användas som stöd i 
köpprocessen även om köpet sker hos en detaljist, vilket stöds av Chaffey som 
kallar detta mixed-mode buying. Även Gustafsson & Rennemark menar att webben 
är en användbar resurs som hjälper konsumenten att klättra högre upp på 
köptrappan. Chaffey menare vidare att webben även möjliggör för företag att öka 
kommunikationen med den globala marknaden. Detta är några av grundtankarna 
som ligger bakom Björn Borgs webbshop då den syftar till att förbättra relationen 
och servicen och då främst genom att underlätta för utländska konsumenter som vill 
köpa deras produkter. 
 
Enligt Chaffey (2002) kan webben användas som ett integrerat 
kommunikationsverktyg även då det gäller kundservice. Webbsidan kan ha en 
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 inbyggd tjänst att ge konsumenten direktsvar på frågor, innehålla en lista med svar 
på frågor som frekvent ställs av besökare eller användas som verktyg för att 
konsumenten skall kunna svara på promotions och erbjudanden som publicerats i 
andra medier. Samtliga företags hemsidor saknar dessa tjänster och således även 
den dialog som Tianyong et al (2005) menar är viktig för att skapa en relation. Den 
enda kontaktmöjligheten besökaren har är att skicka e-post genom en infoadress, 
vilken används frekvent av besökare på Björn Borgs hemsida. Föregående tyder på 
att denna funktion har utvecklingsmöjligheter och då även hos övriga företag. 
 
Vi anser även att webben kan vara ett bra verktyg då företag vill bevaka sina 
konkurrenter eftersom de kan dra fördel av vissa upplysningar som finns 
tillgängliga på webben. Webben är således ett medium där information i hög 
utsträckning görs tillgänglig genom hemsidan, såsom design, pris och fördelar, för 
konkurrenterna menar Chaffey (2002) samt Sharma & Sheth (2004). Chaffey menar 
vidare att det är väsentligt att inte bli förknippad med fel hemsida eller en felaktig 
situation för att inte skada varumärket och dess betydelse samt värde. Detta verkar 
samtliga företag vara väl medvetna om då de vid flertalet tillfällen nämner att det är 
väsentligt att synas på rätt plats vid rätt tidpunkt, vilket även avser liknande 
resonemang som förts gällande sponsring. 
 
Genom olika aktiviteter kan konsumenterna profileras och denna information kan 
även användas i andra reklamsammanhang av företaget menar Chaffey (2002). 
Vagabond har funderingar på att genomföra quiz med konsumenterna för att kunna 
segmentera dem samt få reda på deras preferenser. Hemsidor och erbjudanden kan 
anpassas till konsumenten genom dessa upplysningar men i dagsläget sker inte detta 
hos studerade företag, även om tankar på det finns. Liknande resonemang förs av 
Biswas & Krishnan (2004) som menar att webben är ett bra hjälpmedel då ett 
företag vill öka kännedomen om och bättre förstå sina konsumenter. 
  
Hedman & Pappinen (1999) anser att målet med en webbplats är att den skall 
förankras i företagets affärsverksamhet vilket kan ske först när det finns en klar 
självkännedom om företaget. Detta är något vi anser att samtliga företag gör genom 
att ständigt försöka upplysa sin personal om förändringar och uppdateringar. 
Hedman & Pappinen menar vidare att en webbplats fungerar bättre då det interna 
engagemanget är större. Då det interna engagemanget för hemsidan är relativt litet 
inom SthlmDG, anser vi att webbsidan, som bör ses som en framsida för företaget, 
inte är representativ.  Enligt Hedman & Pappinnen bör företaget ta hänsyn både till 
externa och interna syften gällande hemsidan. Enligt oss är det interna syftet hos 
samtliga företag kontakten med detaljister via hemsidan och det externa syftet är att 
de via sina hemsidor försöker stärka varumärket. 
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 Samtliga företag visar indikationer på avsaknad av det som Hedman & Pappinen 
(1999) benämner som pullaktiviteter, det vill säga aktiviteter som har för avsikt att 
skapa relationer samt leda till att konsumenten blir attraherad av hemsidan och 
upplever värde vid besök. Ett led i en mer relationsskapande aktivitet kan vara mass 
customization som Chaffey (2002) menar är en möjlighet för konsumenten att 
genom personlig inlogging nå en sida som profileras efter dennes intresseområde, 
vilket även kan uppföljas via e-post, en pushaktivitet som bidrar till att aktivt 
förmedla nyheter och information. Pullaktiviter är ett användningsområde på 
webben som enligt Sharma & Sheth (2004) är på väg att utvecklas då kraven på 
hemsidans innehåll och uppdatering har ökat. En av huvudegenskaperna hos 
webben är, enligt Chaffey (2002), att det möjliggör interaktion, vilket vi anser att 
våra fallföretag inte utnyttjar till fullo då de endast har bristfällig kontakt med 
konsumenterna. Hedman & Pappinen menar vidare att det är viktigt att företagen 
aktivt förmedlar information gällande varumärkets existens genom pushaktiviteter, 
vilket företagen gör i viss utsträckning genom banners och sponsring men 
ytterligare utvecklingsmöjligheter finns. Vagabond och Bianco använder sig av 
banners i enlighet med Marking & Nordlövs (1997) resonemang. När konsumenten 
självmant går in på en hemsida är innehållet och kvaliteten av yttersta vikt för att 
attrahera besökaren samt få denne att återkomma enligt Hedman & Pappinen. 
Marking & Nordlöv menar därför att användandet av webben bör ses som en push- 
kontra pullaktivitet, vilket vi menar våra företag inte utnyttjar till fullo. 
 
 
6.3 Konsumentperspektivet 
 
Att arbeta aktivt med sökmotorsoptimering är något som Salmivuori (2006-01-05) 
menar är av yttersta vikt då de flesta sökningar på webben sker genom en sökmotor. 
Detta är något som Vagabond i dagsläget arbetar mycket med och som även Björn 
Borg planerar inför framtiden att arbeta med.  
 
Enligt Chaffey et als (2000) 5C är det viktigt att allt innehåll på webbsidan är 
utformat så att det direkt eller indirekt leder till köp- eller säljtransaktioner, vilket vi 
anser till viss del förekommer hos företagen men ytterligare möjligheter övervägs. 
Samtliga företag visar sina produkter på webbsidan och alla förutom Bianco visar 
även prisuppgifter, en funktion Sharma & Sheth (2004) menar underlättar för 
konsumenten. En viktig egenskap hos en hemsida enligt livsstilsgrupperna är att 
möjlighet till dialog med företaget ges, vilket besökaren på samtliga hemsidor 
enbart i mindre utsträckning får genom e-post via en infoadress samt genom att få 
kontaktuppgifter gällande detaljister. Samtliga livsstilsgrupper anser även att 
innehållet och designen på hemsidan är viktigt då det är detta som fångar deras 
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 uppmärksamhet och får dem att återkomma vilket även Chaffey et al benämnt, som 
visar att det är av yttersta vikt för företagen att arbeta med detta. 
 
Att få sidan lättnavigerad och anpassad för det särskilda kundsegmentet är något 
Chaffey et al (2000) påpekar och som även livsstilsgrupperna benämner såsom 
väsentligt, vilket företagen inte lägger stor vikt vid. Chaffey et al samt Pilla (2003) 
menar att det är vitalt att visa att företagen är pålitliga och trovärdiga genom att 
exempelvis berätta sin historia samt visa värdet och styrkan av varumärket på 
hemsidan, vilket Bianco, Björn Borg och Vagabond gör. Livsstilsgrupperna ansåg 
framförallt att Vagabond är duktiga på detta men att SthlmDGs hemsida borde 
kompletteras med ytterligare upplysningar. Det konsumenterna, och i vårt fall 
livsstilsgrupperna, anser om hemsidorna är av yttersta vikt då det gäller att stärka 
varumärket genom att leva upp till deras förväntningar. Föregående stöds av 
Chaffey et al som menar att om en hemsida är av sämre kvalitet gällande utförande, 
struktur och informationsinnehåll kan varumärkets brand equity reduceras, vilket 
kan leda till en försvagning av varumärket även offline. Livsstilsgrupperna har i 
vissa fall skilda åsikter gällande företagens hemsidor men är i de flesta fall överens. 
Sammantaget rangordnas hemsidorna utifrån konsumenternas preferenser med 
Vagabond som etta följd av Björn Borg, Bianco och sist SthlmDG. En av 
anledningarna till att SthlmDG hamnar sist kan vara att de inte genomför några egna 
kampanjer och därmed kan de sakna marknadsföringsmaterial att använda på 
hemsidan som ger en enhetlig bild av varumärket, vilket de andra företagen har 
möjlighet till. Denna enhetliga bild är essentiellt då ett företag vill uppfattas på 
samma sätt av alla genom samtliga medier för att stärka varumärket menar Chaffey 
et al. 
 
I enlighet med Forrester Research Poll i Chaffey et al (2000) samt Kaydo & 
Brewers (1998) resonemang anser livsstilsgrupperna att de främsta anledningarna 
till att besöka en hemsida är att den är lättanvänd, att innehållet håller hög kvalitet 
samt att frekventa uppdateringar görs. Enligt livsstilsgrupperna anses Biancos, 
SthlmDGs och Vagabonds hemsidor lättnavigerade medan Björn Borgs betraktas 
lite rörig samt att det är svårt att få en överblick över sidans innehåll. De anser dock 
att samtliga sidor har bra informationsinnehåll även om det i vissa fall tar tid att lära 
känna sidan. Samtliga företag är medvetna om vikten av att hålla hemsidan 
uppdaterad för att attrahera besökare samt öka det upplevda värdet, vilket är något 
som Hedman & Pappinen (1999) stöder. Dock sker detta arbete inte på ett optimalt 
sätt idag, då Björn Borg och Vagabond uppdaterar sina hemsidor, enligt egna 
utsagor kontinuerligt, Bianco vid behov och SthlmDG när tillfälle ges. 
 
För företagen är det viktigt att deras varumärken ligger högt upp bland 
konsumentens top-of-mind menar Friberg (2005-11-10). På frågan vilket 
favoritskovarumärke livsstilsgrupperna har nämns Bianco, Björn Borg samt 
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 Vagabond. Anledningar till att de kommer högt upp i top-of-mind rankingen är att 
de har bra prisbild, uppmärksammad marknadsföring samt att de känns moderiktiga. 
Hög placering i konsumentens top-of-mind är ofta kopplat till marknadsledaren 
enligt Friberg och genom att plocka marknadsandelar från denne klättrar företag 
högre upp på konsumentens top-of-mind, vilket kan beskrivas som en rörelse uppför 
en stege. Då vi anser att Bianco, Björn Borg och Vagabond konkurrerar på samma 
stege, det vill säga grossist och detaljiststegen kan de plocka marknadsandelar från 
varandra. Vi anser inte att SthlmDG enbart konkurrerar med dem på samma stege 
då SthlmDG enkom är grossister och därför även kan sägas hamna på en 
fördelaktigare position på en mindre stege, vilket i enlighet med Fribergs 
resonemang är positivt. 
 
Enligt Dubois (2000) sju nyckelvariabler som har betydelse för vad konsumenten 
uppmärksammar är färgen på stimulit betydande. Några av livsstilsgruppernas 
uppfattning om färg strider mot Dubois resonemang, då de hävdar att Björn Borgs 
röda färg på hemsidan visserligen syns men inte är tilltalande, vilket ger en negativ 
känsla medan andra menar att samma röda färg känns tilltalande. En annan 
nyckelvariabel behandlar rörelse vilket är en faktor som flertalet livsstilsgrupper ser 
som positivt, bland annat genom att de har nämnt Vagabonds hemsida som en sida 
med estetiskt vackra rörelsebilder. Några ansåg att SthlmDGs introduktionsbild var 
nytänkande och spännande medan andra ansåg att den enbart bidrog till att göra 
sidan rörig. Biancos hemsida upplevs vid första intrycket inte vara skorelaterad och 
vissa upplevde den som obehaglig, medan andra uppfattande den som konstnärlig. 
Flertalet var överens om att första mötet med Biancos svarta och gråa färg 
upplevdes som intetsägande. Dubois menar att avsaknaden av kontrast leder till 
minskad uppmärksamhet, vilket således kan vara skälet till att livsstilsgrupperna 
inte blev attraherade av Biancos hemsida. Vi har tidigare talat om vikten av 
uppdateringar, vilket är ett resonemang även Dubois stöder då han förespråkar att 
nyhet leder till uppmärksammande. Genom att uppdatera hemsidan lockas 
besökaren således till återbesök och om uppdateringar av hemsidan inte sker 
kontinuerligt finns inte längre samma intresse av att återvända. 
 
Livsstilsgrupperna uppfattade hemsidorna som vi tidigare nämnt på olika sätt vilket 
enligt Dubois (2000) även kan bero på individerna själva och inte enbart på stimuli. 
Vissa individer hade möjligtvis större motivation av att titta på skor då behovet 
fanns, medan vissa generellt sätt är mer intresserade av skor som produkt än andra. 
Uppmärksamheten kanske även styrdes av individernas tidigare attityder gentemot 
varumärkena samt att upplevelsen kanske inte motsvarade förväntningarna, vilket 
två av livsstilsgrupperna påpekade. Då landsvalsfunktion förekommer på Björn 
Borg och Vagabonds hemsidor för att anpassa sidan efter landet, uppstår förväntan 
då Sverige väljs att sidan således skall vara på svenska, vilket inte är fallet. Att 
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 denna förväntan inte uppfylls på hemsidan kan ge en påverkan på varumärkets 
brand equity enligt Chaffey et al (2000). 
 
Dubois (2000) delar in konsumentens attityder i tre olika komponenter vilka är 
viktiga för ett företag att känna till då de har en påverkningsmöjlighet genom 
användning av dessa. Den kognitiva aspekten kan inhämtas genom exempelvis det 
quiz som Vagabond eventuellt kommer att lansera på sin hemsida där svaren kan 
användas för att veta vad som skall betonas i marknadsföringen och i detta fall hur 
delar av hemsidan skall vara utformad. Detta resonemang stöds även av Chaffey 
(2002) som menar att en hemsida bör utformas efter besökarens preferenser. 
Vagabonds hemsida utnyttjar det som Dubois kallar den affektiva komponenten 
genom att förmedla en stark känsla samt en positiv upplevelse av det varumärket 
står för, arvet samt hur det känns att bära ett par Vagabondskor. Den konativa 
komponenten såsom den beskrivs av Dubois verkar ha uppfattats väl av samtliga 
företag då de ständigt försöka erbjuda sina konsumenter det som efterfrågas samt 
försöker använda det i sin marknadsföring. Detta görs bland annat genom att skor 
som följer det rådande modet, såsom stövlar till damer för tillfället, sätts i fokus på 
hemsidan för att uppmuntra till handling. En annan aspekt av detta är då samtliga 
företag betonar kvalitet på sina produkter, vilket är en egenskap många 
konsumenter värderar högt. 
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 7 Slutsats 
 
Sjunde kapitlet sammanställer utvecklande användningsområden för 
skoproducenter på webben som uppmärksammats under undersökningens gång. 
Dessa användningsområden behandlar hur varumärket ytterligare kan stärkas samt 
hur kontakten med konsumenten kan möjliggöras samt ökas genom webben. Först 
följer en klargörande modell som efterföljs av en sammanställning, vilken har stöd i 
litteraturgenomgången samt av vårt resonemang i analysen. 
 
 
Utifrån genomförd undersökning och analys har viktiga faktorer identifierats då det 
gäller att stärka varumärket via webben samt möjliggöra och öka kontakten med 
konsumenten. De identifierade faktorerna är att ett företag bör förmedla varumärket 
på ett sätt som leder till att konsumenten får tydlig kännedom om varumärket. Av 
yttersta vikt är härmed varumärkesvård, då vård av varumärket påverkar 
konsumentens attityder. Företagets beteende bör påverkas av dessa attityder samt 
bör anpassas för att erhålla konsumentens erkännande. Samtliga faktorer kan genom 
webben förmedlas, påverkas och uppmuntras, således leda till att stärka varumärket. 
 
                                                   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vi anser att varumärkesarbetet är något som först bör förankras internt och som 
samtliga anställda bör ta del av. Detta för att samtliga inom företaget skall förstå 
vad varumärket betyder och innebär innan det kan förmedlas externt på bästa sätt. 
Företaget bör därmed upplevas som en enhet som förmedlar samma budskap och 
strävar mot gemensamma mål. Även den del av varumärkesarbetet som sker på 
Varumärkesvård 
Beteende
Attityd 
 
Webben 
Kännedom 
Stärkning av varumärket
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 webben bör förankras internt och bli en del av hela affärsverksamheten. Då en stor 
del av detta arbete sker med extern hjälp är det än viktigare att alla anställda är 
medvetna om samt känner sig delaktiga i varumärkesförmedlingen på webben. Vi 
har uppmärksammat en brist inom denna aspekt, vilket kan åtgärdas exempelvis 
med hjälp av ett kontinuerligt internt nyhetsbrev. Då vi anser att 
varumärkesförmedlingen via webben bör ses som ett komplement till övriga 
marknadsföringskanaler är det väsentligt att arbetet som sker stödjer samt stämmer 
överens med varandra så att samma budskap tydligt förmedlas genom alla medier. 
 
Även om alla företag kan skapa en hemsida, behöver det inte betyda att en 
konsument söker upp den, vilket ställer ytterligare krav på sidan att den skall 
upplevas som intressant, ha relevant information samt uppdateras i takt med 
kampanjer och produktlanseringar. Då alla företag på webben har samma 
förutsättningar att lyckas blir det än viktigare med marknadsföring av hemsidan. Vi 
har sett tydliga indikationer på att sponsring, användning av banners samt satsning 
på sökmotorsoptimering ökar chanserna att generera besök till hemsidan. Då det 
gäller att skapa återbesök är innehållet och förmedlingen av varumärkets värde samt 
relationsskapandet till besökaren av största vikt. Webben erbjuder möjligheten att 
starta, vårda och vidareutveckla relationer. Vi anser att det, hos undersökta företag, 
finns en avsaknad av relationsskapande med konsumenten via hemsidan, vilket 
leder till att företagen därmed inte heller kan förstå vad deras konsumenter tycker, 
tänker och vad de efterfrågar och därför kan de inte alla gånger leva upp till dessa 
preferenser. Genom att leva upp till konsumenternas förväntningar samt vårda 
relationerna med dem skapas förtroende och konsumentnöjdhet, vilket gör att de 
genomför återbesök samt återköp. Föregående är ett viktigt led i att stärka 
varumärket samt för att behålla sina konsumenter. 
 
Ett sätt att attrahera konsumenten till återbesök på hemsidan kan vara att erbjuda en 
klubb för konsumenten som nås genom personlig inloggning, genom vilken denne 
kan erhålla särskilda erbjudanden, deltaga i tävlingar, få företräde till realisationer, 
inbjudningar till vipkvällar samt ta del av nyheter före andra.  Delar av dessa 
aktiviteter är mest anpassade till konceptbutiker men då trenden går mot att skapa 
fler sådana butiker är dessa förslag något vi känner kan bli alltmer aktuellt i 
framtiden. Ytterligare led i att attrahera besökare till hemsidan, samt integrera 
hemsidan i det övriga arbetet med varumärkesförmedlingen, kan vara att visa 
webbadressen tydligt i andra sammanhang som exempelvis tidningsannonser, 
storbildsannonser, produktförpackningar, påsar samt produktkataloger. Föregående 
förfarande kan, förutom att attrahera besökare och därmed öka 
varumärkeskännedomen, även uppmuntra till mixed-mode buying.  
 
Vi har sett tydliga indikationer på att det är av yttersta vikt att konsumenten har 
förtroende för varumärket om en etablering på webben skall lyckas. Det är 
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 väsentligt att det värde konsumenten upplever av varumärket offline även upplevs 
online för att inte varumärkets brand equity skall försämras. Likaså kan ett 
varumärke stärkas genom webben men essentiellt är då att det syns på rätt plats för 
att ge rätt associationer till varumärket. Med detta menar vi att ett företag bör 
sponsra de hemsidor och de evenemang som vänder sig till den relevanta 
målgruppen, dels för att stärka varumärket, dels för att öka kännedomen. Samma 
sak gäller vid användning av kända personer i marknadsföringskampanjer då dessa 
influerar och påverkar målgruppen. 
 
Möjligheten att anpassa hemsidan efter landet, vilket ges på flertalet av de aktuella 
hemsidorna, gäller främst detaljistinformation. Språket på sidan förblir engelska 
vilket är något vi menar borde utvecklas till att även finnas på företagets 
ursprungslandsspråk för att behålla arvet och ytterligare befästa företagets ursprung. 
Då attityder till ett varumärke handlar om vad konsumenten tycker och tänker om 
det, är det av yttersta vikt att uppehålla en god relation till konsumenten och se till 
att varumärket står för det denne efterfrågar, då konsumentens attityder är essentiellt 
för ett varumärkes framtid. Som ett led i detta är det viktigt att ta reda på 
konsumentens attityder och även preferenser för att kunna anpassa produkten och 
erbjuda det önskade. Detta arbete är resurskrävande då det krävs mycket 
information och då det hela tiden tillkommer nya konsumenter behöver detta arbete 
utföras kontinuerligt. Företagen bör aldrig känna sig nöjda utan ständigt sträva efter 
nya utmaningar och attrahera nya konsumenter för att förekomma sina 
konkurrenter. Företag bör vara medvetna om att den information som läggs ut på 
webben även blir tillgänglig för konkurrenter och således kan denna information 
även användas för att ytterligare positionera sig gentemot sina konkurrenter. 
 
Vi har funnit indikationer på att konsumenten lämnar en hemsida omgående om 
denne inte tilltalas av sidan gällande innehåll, design och uppdateringar. Därmed 
bör hemsidan vara attraherande och tilltalande, för att få besökaren att stanna kvar 
och utforska sidan. Viktigt är att förmedla det budskap varumärket representerar. 
Således skall inte sidan innehålla konkurrerande verksamhet i stor utsträckning eller 
funktioner som gör att sidan tar längre tid att öppna, utan det väsentliga är att 
varumärket samt produkten är i fokus. Hemsidan bör även utformas efter 
besökarens preferenser för att ytterligare attrahera och för att denne skall känna sig 
utvald och speciell. Hemsidan är ett led i att skapa en relation mellan företaget och 
konsumenten och detta kan göras genom att förmedla en stark känsla av 
varumärket. Denna känsla påverkar hur konsumenten känner sig och uppfattas vid 
användning av varumärket, således kan även attityder gällande varumärket påverkas 
genom den känsla som förmedlas. Det värde som upplevs på hemsidan skall vara 
samstämmigt med det värde som förmedlas genom traditionella medier för att 
upprätthålla varumärkets goda anseende. Vi anser att företagen bör eftersträva att 
bli ett top-of-mind varumärke hos konsumenten, vilket webben kan möjliggöra då 
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 varumärkeskännedomen ökar och företagen stärker sin position och således klättrar 
högre upp på stegen.  
 
Det råder skilda förutsättningar på webben jämfört med andra 
marknadsföringsmedier då den inte bara är en annonspelare utan även ett 
transaktionsmedium. För att utnyttja webbens fulla potential är det essentiellt att se 
webben både som ett push- och pullmedium. Företagen bör fokusera mer på 
pullaktiviteter för att uppnå att konsumenten vill skapa en relation med företaget 
samt få konsumenten att uppleva värde vid besök på hemsidan. Genom ett företags 
pushaktivitet påminns konsumenten om varumärkets existens och det finns tydliga 
indikationer på att våra företag behandlar webben mer som ett pushmedium. Att 
enbart fokusera på pushaktiviteter anser vi inte är fullt tillräckligt utan menar är 
riskfyllt då en Internetanvändare blir alltmer selektiv och kräsen. Denna selektivitet 
leder till att konsumenten blir svårare att attrahera och tillfredsställa, vilket i sin tur 
ställer högre krav på både push- och pullaktiviteter. 
 
För att följa med i den fortsatta och framtida hårdnande konkurrensen, i och med 
ökningen av kedjebildning och dylikt, bör skoproducenter noggrant överväga om 
deras produkter även skall säljas via webben. Ett annat förslag är att öka mängden 
konceptbutiker för att erbjuda konsumenten en helhetskänsla av varumärket och 
således knyta konsumenten närmre.  Att sälja produkter via webben ser vi som en 
extra service, vilken erbjuds konsumenten och som kan vara ett stöd i köpprocessen 
samt underlätta vid ytterligare globalisering av varumärket. Vi menar att denna 
möjlighet inte helt kan ersätta traditionella försäljningssätt då vi menar att skor är en 
sådan produkt som konsumenten vill ha möjlighet att prova då en bild inte alltid 
visar sanningsenligt utseende och passform. Om försäljning av skor via webben 
skall fungera i praktiken måste skostorlekarna anges exakt och vara oförändrade 
över tid samt att detaljerade beskrivningar med mått är nödvändiga. Dessutom om 
skoproducenterna skall bli framgångsrika försäljare av sina produkter via webben 
krävs också att leveranstiderna är korta samt att konsumenten ges full retur och 
bytesrätt. Vi ser i dagsläget, och även i framtiden, att webben används främst som 
ett bra komplement i mixed-mode buying där vi menar att många konsumenter, 
efter tanke att vilja ha ett par skor, söker efter information och erbjudande på 
webben och därefter genomförs köpet i butik. Vi har sett tydliga tendenser på att 
konsumenten söker information om skor på webben, vilket ytterligare talar för 
webben som ett komplement och till viss del en transaktionskanal.  Därför ser vi att 
försäljning av skor via webben kommer att fungera i viss utsträckning i framtiden, 
framförallt gällande traditionella standardprodukter där konsumenten vet vad denne 
efterfrågar samt vad denne har att vänta sig. Viktigt är dock att den kvalitet som 
erbjuds på produkterna i butikerna är den kvalitet som konsumenten får när denne 
handlar via webben annars försvagas varumärket betydligt både on- och offline. 
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 8 Förslag till fortsatt forskning 
 
Då de företag vi har undersökt inte i större utsträckning använder sig av webben för 
att sälja produkter kan förslagsvis vidare studier föras inom detta område. 
Exempelvis skulle företag med fungerande webbshoppar kunna undersökas och 
analyseras för att belysa vad denna funktion på hemsidan har bidragit till gällande 
stärkningen av varumärket. Vidare skulle även lönsamhetsaspekter inom 
skoförsäljning via webben kunna undersökas. 
 
Som tidigare nämnts i uppsatsen ser vi kontakten mellan skoproducenten och 
konsumenten som väsentlig. Denna kontakt är som tidigare omtalats bristfällig men 
skulle kunna underlättas med hjälp av en kundklubb. Vidare forskning skulle 
därmed kunna utreda potentiella verkställningsmöjligheter för detta via webben 
genom att studera företag, inom till exempel andra branscher som har existerande 
och väl fungerande kundklubbar. Då vi i vår undersökning har valt att se på 
fenomenet ur skoproducentens perspektiv kan vidare möjlig forskning bedrivas 
utifrån detaljistens perspektiv genom att studera dennes användning av webben. 
Målet med denna användning kan dels vara önskan om ökad försäljning, dels för att 
underlätta kontakten med leverantörer. 
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 Bilaga 1 - Intervjufrågor 
 
1. Vad kännetecknar ert varumärke? 
a. Vad utgörs det av och vad står det för? 
b. Vad anser ni var det viktigaste vid uppbyggnaden av ert varumärke? 
c. Vad är styrkan i ert varumärke och hur mäter ni det? 
 
2. Hur arbetar ni med ert varumärke? 
a. Hur arbetar ni för att ständigt hålla varumärket uppdaterat?  
b. Finns det svårigheter i detta arbete? I så fall vad? 
c. Hur värderar ni ert varumärke i förhållande till andra företags varumärken i 
branschen? 
 
3. Hur har utvecklingen av ert varumärke varit de senaste 10 åren? 
a. Vilka faktorer kan påverka varumärket både positivt och negativt enligt er? 
 
4. Hur mycket arbete lägger ni ned på er marknadsföring? 
a. Hur arbetar ni? 
b. Vad är viktigt att tänka på? 
c. Gör ni uppföljningar/utvärderingar av genomförda kampanjer etc.? 
 
5. Vilka medier anser ni vara de mest effektiva när ni marknadsför ert varumärke? 
a. Har detta arbetssätt förändrats de senaste 10 åren? 
b. Använder ni er av någon reklambyrå eller sker det internt? 
 
6. Hur viktig anser ni att webben är för ert företag? 
a. Hur använder ni er av den? 
b. Hur sker uppdateringen av er hemsida? Hur ofta görs det? 
 
7. Anser ni att ert varumärke kan stärkas genom webben? Om ja, hur? Om nej, varför 
inte? 
 
8. Vilken framtidspotential anser ni att webben har? 
a. Är detta något ni tänker på och planerar för? 
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 Bilaga 2 - Uppföljningsfrågor - Bianco 
 
1. Vad anser ni vara styrkan i ert varumärke? 
 
2. Har det skett någon förändring med ert varumärke de senast tio åren? 
 
3. Genomför ni egna modevisningar med era produkter? 
 
4. Vilken är er målgrupp och varför? 
 
5. Hur många personer jobbar på er marknadsavdelning? 
 
6. Skickar ni ut nyhetsbrev till era konsumenter eller kan de skicka e-post till er? 
 
7. Kan ni i framtiden tänka er att sälja skor på er hemsida? 
 
8. Hur marknadsför ni er hemsida och webbadress? 
 
9. Använder ni er av banners och i så fall hur? 
 
10. Använder ni er av sökmotorsoptimering? 
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 Bilaga 3 – Uppföljningsfrågor Björn Borg, SthlmDG och 
Vagabond 
 
1. Hur marknadsför ni er hemsida och webbadress? 
 
2. Använder ni er av banners och i så fall hur? 
 
3. Använder ni er av sökmotorsoptimering? 
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 Bilaga 4 - Enkät 
 
 
Kön Tjej   Kille 
 
 
Beskriv dig själv och vad du tycker är viktigt med 3 av nedanstående alternativ genom att 
rangordna dem från 1-3, där 1 är det som är viktigast för dig. 
 
 
            Karriär inte viktigast  Statusdriven 
 
 Målmedveten  Utseende 
 
 Politik   Praktiska yrken intresserar 
 
 Icke mainstream  Integritet 
 
 Dataspel   Stort samhällsengagemang 
 
     
 Skvaller   Äventyrlig 
 
 Självsäker   Uppdaterad om omvärlden 
  
 Mainstream   Kräver ej mycket av tillvaron 
 
 Höga krav på sig själv  Vänner 
 
 Materiell status ej viktigt  Fokuserad 
 
 Kulturintresserad 
 
 
1. Hur mycket använder du Internet per dag? 
 
0-30 min           30-60 min   60-120 min              
 
 Över 120 min  Vet ej 
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 2. Vad använder du Internet till? 
 
Mail                Informationssökning  Chatta 
 
Handla varor                Beställa resor   Bankärenden 
 
Nöjessurfning               Spel   Annat 
 
 
3. Vad är den viktigaste egenskapen hos en bra hemsida? (Välj ett alternativ) 
 
Lättöverskådlig       Snygg/fräck design 
 
Informationsrik        Lättanvänd/lättförstådd 
 
Möjlighet till dialog med företaget 
 
 
4. Vilket eller vilka är dina favoritskovarumärken? Varför? 
 
Svar:  
 
 
5. Vilket skovarumärke har den bästa reklamen? Varför? 
 
Svar:  
 
 
6. Har du någonsin sökt information om skor på webben? 
 
Ja  Nej  Vet ej 
 
 
7. Om du har sökt information om skor på webben, hur gick du då tillväga? 
 
Via en sökmotor Via direkt webbadress 
 
Via länk på annan hemsida Vet ej 
 
 
8.  Klicka på länken, www.bianco.se, och beskriv kortfattat din spontana 
reaktion. 
 
Svar:  
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9.  Klicka på länken, www.bjornborgfootwear.se, och beskriv kortfattat din 
spontana reaktion. 
 
Svar:  
 
 
10.  Klicka på länken, www.vagabond.net, och beskriv kortfattat din spontana 
reaktion. 
 
Svar:  
 
 
11.  Klicka på länken, www.sthlmdg.se, och beskriv kortfattat din spontana 
reaktion. 
 
Svar:  
 
 
12.  Rangordna hemsidorna från 1-4 där 1 anses vara den bästa.  
 
 
Bianco  Björn Borg  Vagabond  
 
 
SthlmDG 
  
 
            Varför:  
 
 
 
 
Tack för din medverkan! 
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